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Sini Jokiniemi

Sales Enablement ja myynnin
uudistuvat roolit

Sales Enablement (SE) eli myynnin mahdollistaminen on mahdollisuus
myds pk-yrityksille. Riippumatta myyntihenkil6stén maarasta tai yri-
tyksen muista rakenteista, yhdenkaan yrityksen myyjat eivat onnistu
modernien ostajien parissa ilman kattavaa ja dynaamista taustatukea
organisaatioltaan. Asiakkaiden ostopolut, odotukset ja vaatimukset ovat
radikaalisti muuttuneet toimintaympariston digitalisoituessa. Tahan
muutokseen myyntiorganisaatiot ovat vastanneet muun muassa uudis-
tamalla B2B-myynnin rooleja. Ideaalitilanteessa pk-yritys tukee kokonais-
valtaisesti eri rooleissa tydskentelevia myyjiaan. Kun myyntitoiminnan
perusta on systemaattisesti rakennettu, se on myoés helposti skaalattavis-
sa eri maihin yrityksen kansainvalistyessa. SE:n tukemasta myyntitoimin-
nasta tulee yrityksen erottautumistekija ja dna, joka yhtenaistaa yrityk-
sen toimintaa sen eri kohdemaissa ja tarjoaa arvoa asiakkaalle.

Sales Enablement - myynnin mahdollistaminen

Yrityksen liiketoiminnallinen menestys perustuu pitkalti niihin hetkiin, kun yrityk-
sen myyja kohtaa asiakkaan. Jos myyja onnistuu myynnissaan ja ostava asiakas on
erityisen tyytyvdinen, myyvan yrityksen liikevaihto kasvaa, lisamyynnin mahdollisuus
paranee, asiakastyytyvaisyys nousee ja asiakassuosittelu tuo myyvalle yrityksille
lisda potentiaalisia asiakkaita. Sales Enablement (SE) eli myynnin mahdollistaminen
kohdistuu juuri naihin hetkiin myyjan ja asiakkaan valilla. SE pyrkii takaamaan, etta
asiakkaan kohdatessaan myyjalla on kaytossaan juuri silla hetkella kaikki mahdolli-
nen tuki onnistumisen varmistamiseksi.

Yrityksissa on jo vuosikymmenien ajan tuettu myynnin onnistumista yksittaisina ja
osittain pisteittaisina aktiviteetteina (Rangarajan, Dugan, Rouziou & Kunkle 2020)
liittdmatta naihin toimiin kuitenkaan nimiketta Sales Enablement (SE). Toimintaoh-
jeistus LinkedInin kayttdon, markkinointikampanija, kehityskeskustelu ja CRM-oh-
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jelma ovat esimerkkeja myyjille tarjolla olevista resursseista ja tukitoimista, jotka
kaikki osaltaan mahdollistavat myynnin onnistumista. Yksittaisista osista koostuva
resurssi- ja tukivalikoima ei kuitenkaan suoraan muunnu yhtenadiseksi ja koordi-
noiduksi kokonaisuudeksi, joka 360-asteisesti vaikuttaisi myyjien onnistumiseen
(Peterson, Malshe, Friend & Dover 2021). Kaikki nama yksittaiset elementit on kui-
tenkin mahdollista sitoa yhteisen nimittajan eli SE:n ymparille. Kun myyjien kaytossa
on jatkuvasti paivittyvia, skaalautuvia ja arjessa hyodyllisia SE-palveluita seka tekno-
logisia tyokaluja, myyjat pystyvat luomaan asiakkaan kanssa arvoa ja rakentamaan
parhaita asiakaskokemuksia (Matthews & Schenk 2018).

SE on varsin tuore tutkimuskohde myynnin akateemisille tutkijoille. SE:n tavoitteek-
si on maaritelty positiivisen asiakaskokemuksen tuottaminen, ja tata pdamaaraa
varten yritys tarjoaa myyjilleen tarpeelliset tiedot, taidot, prosessit ja tyokalut osasto-
jen valisen yhteistydn kautta (Westbrook & Peterson 2020). Myyva yritys siis virittyy
tukemaan asiakasrajapinnassa toimivan myyjan menestysta ja varmistaa samalla
koko yrityksen menestyksen.

Myyva yritys virittyy tukemaan
asiakasrajapinnassa toimivan myyjan
menestysta ja varmistaa samalla
koko yrityksen menestyksen.

Miksi Sales Enablementille on tarvetta juuri nyt?

Sales Enablement (SE) kehittdaa myyntiorganisaatioita entista paremmiksi. Taman
kehityssuunnan moottorina ovat modernit asiakkaat. Asiakkaiden vaatimustaso ja
valta ovat kasvaneet samalla kun uniikkienkin palveluratkaisujen entista nopeampi
tuotteistaminen tekee yritysten tarjonnasta yleisluonteisempaa ja alttiimpaa pelkalle
hintakilpailulle (Peterson & Dover 2021). Asiakkaat ovat tietoisia ndistda muutoksista
seka kilpailevien yritysten tarjonnasta jo ostopolkunsa alkuvaiheista alkaen (Ran-
garajan ym. 2020). Asiakkaat ottavat myyvaan organisaatioon yhteytta vasta osto-
prosessinsa puolivalin jalkeen, haluavat tavata myyjaa isommalla ostajatiimilla ja
kayttavat enemman aikaa ostopaatoksensa tekoon (Peterson & Dover 2021).
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Asiakkaan ostopolun edetessa tekodly ja muut teknologiset ratkaisut mahdollista-
vat automaattisesti oikeantyyppisen sisallon tarjoamisen oikeaan aikaan oikealle
paattajalle, ja tallaiseen palvelutasoon asiakkaat ovat parhaillaan tottumassa (Singh
ym. 2019). Oikea-aikainen asiakkaan tarpeiden ennakointi ja niihin vastaaminen
onkin muodostumassa asiakkaiden silmissa hygieniatekijaksi - asiakkaat odottavat
myyvan organisaation palvelevan heita juuri oikein ja oikea-aikaisesti, eika palvelus-
sa onnistuminen jatkossa enaa ylita asiakkaan standardiodotuksia vaan pelkastaan
vastaa niihin.

Myyntiorganisaatioiden rakenne ja prosessit eivat nykyisellaan parhaalla tavalla tue
asiakkaan taytta onnistumista ostopolullaan (Rangarajan ym. 2020). Jos asiakkaat
pettyvat odotuksissaan, he kaantyvat kilpailevan palveluntarjoajan puoleen.
Samanaikaisesti yritykset kuitenkin investoivat huomattavia summia myyntia
tukevaan teknologiaan, asiakas- ja myyntidatan keraamiseen seka myyjien koulut-
tamiseen, mutta myynti ei siltikdan suoriudu huomattavasti paremmin eika dataa
osata tdysimaaraisesti hyodyntaa. Peterson ym. (2021) otaksuvat tilanteen johtuvan
siita, etta tallaiset siilomaiset ja yksittaiset investoinnit eivat tuota sellaista kokonais-
valtaista nakemysta ja sisaltda, jota myyjat tarvitsisivat menestyakseen yha vaati-
vampien asiakkaiden parissa.

Asiakasodotuksiin vastaamisen nimissa myyvan organisaation tulee yhdistaa
voimansa, jotka usein jo osittain 16ytyvat eri puolilta yritysta erillisina aktiviteetteina.
SE tarjoaa myynnin johdolle tavan valjastaa kaikki myyntia tukeva toiminta yhdeksi
kokonaisuudeksi vastauksena myos yrityksen tulostavoitteiden saavuttamiseen
(Peterson & Dover 2021).

Sales Enablementin osa-alueet

Sales Enablementia (SE) voi yrityksessa toteuttaa myyntiorganisaatioon fokusoiden
tai laajemmin koko yrityksen toimintaa ohjaavana orientaationa. Kun SE valitaan joh-
tavaksi orientaatioksi koko yrityksessa, kaikkea yrityksessa tapahtuvaa toimintaa tar-
kastellaan suoraan tai valillisesti myyntitoimintaa mahdollistavana toimintana. SE:sta
tulee silloin yrityksen strategiaa tavoitteellisesti toteuttavaa toimintaa, jota johde-
taan koordinoidusti yhdistamalla yrityksen eri funktioiden aktiviteetteja yhteen.
Toiminnan keskidssa on myyja eri rooleissaan: kehittyjana, oppijana ja soveltajana
seka teknologian kayttajana. Tama on samalla yksi tapa jasentaa SE:n osa-alueita,
joista jokaiseen liittyy seka mahdollisuuksia etta haasteita.
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SE-strategia yhdistamassa eri toimintoja

Sales Enablementia (SE) voidaan lahestya liiketoimintastrategiana, joka yhdistaa
yrityksen eri prosessit saumattomaksi kokonaisuudeksi myynnin onnistumisen
tueksi (Peterson ym. 2021). Jos yrityksen johto niin paattaa, yrityksen kaikki toimin-
not ja prosessit voidaan virittaa tukemaan yhteista, kaikkia yhdistavaa paamaaraa eli
myynnin onnistumista.

Tallainen linjaus haastaa johtoa sisaisesti myymaan SE:n idean ja hyddyt yrityksen
eri toiminnoille ja kaikille toimijatasoille johtajista asiantuntijoihin (Rangarajan ym.
2020). Ei riita, ettd myyntitoiminto sitoutuu toimintaan myyntijohtajista aina myynti-
assistentteihin saakka, vaan samaa sitoutumista tarvitaan esimerkiksi logistiikassa,
markkinoinnissa, tuotekehityksessa ja ICT-tuessa.

Parhaimmillaan laajempi siirtyminen SE:n mukaiseen toimintaan nostaa esille kaiken
sen tietotaidon, mita yrityksessa on olemassa ja mita voidaan hyodyntaa asiaka-
sarvon vahvistamiseksi ja liilkevaihdon kasvattamiseksi myyjan toiminnan kautta
(Rangarajan ym. 2020). Eri toiminnot voivat myds kokea yrityksen me-hengen vahvis-
tuvan, kun osaamisen kirjoa eri puolilta organisaatiota tuodaan esille ja osoitetaan,
mita myynnillista vaikutusta yhdistetylld osaamisella saadaan aikaan (Rapp & Beeler
2021). Eri toimintojen osaaminen nousee erilaisista Iahtokohdista, joten johdolta
vaaditaan pitkajanteisyytta ja taitoa yhdistaa monipuolinen osaaminen yhdeksi ydin-
viestiksi, joka palvelee myyjan viestintaa asiakkaalle (Peterson & Dover 2021).

Myynnin ja markkinoinnin yhteistyd on yksi esimerkki eri toimintojen valisten
prosessien integroimisesta SE-hengessa. Yritystasolla koordinoidusti johdettu SE
luo yrityksen muidenkin osastojen valille uusia yhteyksia, jolloin voidaan lahtea
rakentamaan toimivia yhteisia aktiviteetteja ja vahvistamaan yhteisen tekemisen
asiakaslahtoisyytta (Westbrook & Peterson 2020). Asiakaslahtoisyyden vahvista-
minen eri toiminnoissa tukee jo itsessaan myyjan toimintaa. Asiakkaiden palvelu-
tarpeiden monimutkaistuessa myyjan tulee |0ytaa eri osa-alueiden asiantuntijoita
mukaan asiakastiimiinsa ratkomaan asiakkaan asiaa (Peterson & Dover 2021). Tiimin
jasenten |dytaminen, tiimin yhteinen tekeminen seka tiimin johtaminen on tehok-
kaampaa, kun kaikki jakavat jo valmiiksi saman asiakaslahtdisen nakdkulman ja
yhteisen paamaaran.

Myyja kehittyvana ammattilaisena

Sales Enablement (SE) on itse asiassa integroitu kokoelma yrityksen eri toimintojen
systemaattisesti tuottamia palveluita, joiden vastaanottajina ja hyddyntajina toimivat
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myyjat. Esimerkiksi eteneminen ty6haastattelusta tydsopimuksen allekirjoittamiseen
seka perehdytyssuunnitelman laatimiseen ja sen toteuttamiseen on osa SE-palve-
luita jo myyjan tyéuran alusta alkaen. Palveluiden keskiéssa on myyja kehittyvana
ammattilaisena.

Esimiehelld on keskeinen rooli myyjan osaamista, kehittymista ja suoriutumista
tukevana seka palautetta antavana tahona. One-to-onet, pidemmat kehityskeskus-
telut, yhteiset myyntikaynnit, tavoitteelliset sparrauskeskustelut, sopivan mentorin
tunnistaminen, sisdiseen Talent-kasvuohjelmaan liittdminen yms. ovat esimerkkeja
esimiehen toteuttamista SE-palveluista myyjalle (Matthews & Schenk 2018). Mikali
nama kaikki aktiviteetit tukevat linjassa samaa tavoitetta ja ne on yhdistetty organi-
saation valmiuteen tukea esimiesta seka myyjaa, myyjalla on yha paremmat mah-
dollisuudet onnistua asiakaskohtaamisissa.

SE:n tavoitteena on luoda, yllapitaa ja kehittaa myyjien kykyja kohdata asiakkaita
tuloksellisesti (Peterson & Dover 2021). Myynnin esimiesten tehtavana on tuoda
kootusti saataville organisaation tarjoama tuki myyjien menestyksen varmistamisek-
si. Tama voi osaltaan halventaa niita pelkoja, joita osalla myyjista saattaa olla tek-
nologiaa kohtaan. On tarkeda tunnistaa, ettd ohjelmistot, myynnin automatisaatio
ja myynnin tekniset tyokalut eivat ole korvaamassa myyjaa vaan tukemassa myyjan
onnistumista (Rangarajan ym. 2020).

Myyja oppijana ja soveltajana

Yksi osa-alue Sales Enablement -palveluista huomioi myyjan oppijana ja erilaisten
sisaltdjen soveltajana. Oppimispalvelut viittaavat mm. myyjalle tarjottavaan tuote-
ja palvelukoulutukseen seka myynti- ja vuorovaikutusvalmennukseen (Matthews &
Schenk 2018). Organisaatio voi tarjota myyjan kayttéon myds erilaisia sisaltdpalvelu-
ja, joita myyja voi soveltaa asiakastapaamisissa tai niihin valmistautuessaan. Tallaisia
sisaltdja ovat esimerkiksi sanoitukset uusiin tilanteisiin, erityyppiset esitevaihtoeh-
dot, toimialakatsaukset, yritystutkimukset, yrityksen jaetut menestys- ja menetysta-
rinat asiakkaisiin liittyen, pelikirjat, asiakkaan paatéksentekoa nopeuttavat esimerk-
kilaskelmat ja vertailutiedot toimialalta (Peterson & Dover 2020; Peterson & Dover
2021). Myyjat tarvitsevat myos sisaltoja, jotka auttavat ymmartamaan laaja-alaisem-
min ja samalla tasmallisemmin asiakkaiden liiketoiminnan ongelmia. Rangarajanin
ym. (2020) mukaan yksi merkittavimmista kuiluista asiakkaan ja myyjan valilla on
myyjan kyvyttomyys ymmartaa asiakkaan todellisia haasteita ja niiden luonnetta.

Myyntity® vaatii myyjilta jatkuvaa panostamista seka uuden oppimiseen etta opitun
sisaistamiseen, jotta oppia voi soveltaa asiakkaan hyddyksi. Erityisesti esimiesten
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tehtavana on tukea myyjien myonteista suhtautumista uuden oppimiseen ja erilais-
ten sisaltdjen tutkimiseen. Oppimisen panos-tuotossuhteen ndkeminen viimeisella
rivilla voitettuna kauppana saattaa vieda aikaa, ja tdma puolestaan saattaa ajan
kuluessa vahentaa myyjien halua kayttaa aikaa oppimiseen kaupanteon sijaan (Ran-
garajan ym. 2020).

Myyja teknologian kayttajana

Digitalisaatio on yksi Sales Enablementin (SE) parhaista ystavista. Teknologisen ke-
hityksen myéta myyjan oppimista voidaan tukea raataldidyilld oppimispoluilla, jotka
pydrivat selainpohjaisissa oppimisymparistoissa. Helposti paivitettavissa ymparis-
tdissa yritys voi dynaamisesti jakaa esimerkiksi viimeisimpia best practice -esimerk-
keja kaikille myyjille (Rangarajan ym. 2020). Myynti- ja ostopolkujen mallintaminen
jarjestelmiin mahdollistaa my®os erilaisten SE-sisaltdjen jakamisen myyjalle sopivassa
kanavassa sopivaan aikaan, toimistolla tai asiakaskaynnilla (Rapp & Beeler 2021).
Myyjien arjessa toiminnan kivijalkana toimii CRM-jarjestelma, joka on integroitu mark-
kinoinnin automaatiojarjestelmaan. Kun CRM-jarjestelma avataan SE-hengessa koko
yrityksen kayttoon, se yhdistaa eri toimintoja entisestaan yhteisen asiakkaan ymparille
(Peterson & Dover 2021). Kun kaikki kayttavat yhteista jarjestelmaa tiedon etsimisen ja
kirjaamisen lisaksi ideoiden ja mahdollisuuksien kirjaamiseen, CRM:sta tulee yrityksen
yhteinen aarrearkku, jossa kiteytyy yrityksen ainutlaatuinen kilpailuetu.

Koska myyjien kaytdssa on yha laajeneva kattaus erilaisia myynnin teknisia tyokaluja
ja ohjelmistoja, niissa liikkkuvan datan tulee integroitua saumattomasti. Integroitu-
vuus tukee halukkuutta kayttaa ohjelmistoja ja tekee yrityksen prosesseista sujuvia.
SE:ssa tuleekin huomioida myynnin kaytossa olevien teknologisten ratkaisujen muo-
dostama kokonaisarkkitehtuuri - onko kaytossa tarvittavat valineet, onko paallekkai-
syyksia, mita puuttuu, mika ei toimi ja pitaa poistaa tai korvata?

Millaisia hyotyja Sales Enablementista voidaan ulosmitata?

Sales Enablement (SE) on itsessaan ryhtiliike yritykselle: mita meilla tapahtuu, miten,
kenen toimesta, mita me osaamme ja mika on myyntia tukevan toimintamme tavoi-
tetila ja matka siihen? SE-kokonaisuuden haltuunotto parantaa yrityksen toiminto-
jen, resurssien ja prosessien integraatiota myynnin mahdollisuuksien kasvattamisek-
si (Westbrook & Peterson 2020). Kokonaiskuvan rakentamisen my®éta yritys voi myés
huomata, mita myyntia tukevia elementteja on tarpeen kehittaa entista toimivam-
miksi, mita elementteja puuttuu kenties kokonaan, milta osin tehdaan jotain paallek-
kain ja mista tekemisesta on itse asiassa kannattavaa luopua. Myynnin akateeminen
tutkimus on nostanut esille merkittavia hydtyja, joita saavutetaan SE:hen panosta-

926



malla. Investoinnit SE:n kehittamiseen parantavat myynnin ennustettavuutta, tehok-
kuutta ja tuloksellisuutta (Rapp & Beeler 2021), nopeuttavat myyntisykleja ja tehos-
tavat lisamyyntia, vahvistavat suoriutumista ja tuottavuutta yksilotasolta alkaen seka
ylipaataan varmistavat yrityksen kannattavan toiminnan (Westbrook & Peterson
2020). Lisaksi SE parantaa myyntiprosessin syotteiden laatua (esim. myyntiliideja)

ja ylipdaansa mahdollistaa strategian paremman kaytantdéonviennin asiakasrajapin-
nassa (Peterson ym. 2021). Peterson ym. (2021) lisaavat, etta SE tukee laajemminkin
organisaation oppimista, muutosten lapivientia seka teknologian kayttéonottoa.
SE-toiminnan mydta organisaatio myos suuntautuu kohti kestavien kilpailuetujen
|6ytamista, mihin vaaditaan koko yrityksen kyvykkyyksien tunnistamista ja yhdista-
mista voittavalla tavalla.

SE:n hyotyvaikutuksia voidaan tarkastella my6s tyéhyvinvoinnin kannalta. Tuen
saaminen omalle tydlle vahentaa myyjan tyduupumusta ja tyopaikan vaihtoaikei-

ta parantaen siten omaa suoriutumista ja varmistaen tavoitteiden saavuttamisen
(Westbrook & Peterson 2020). Laajemmin ajateltuna koko yrityksen henkil6sto
hyotyy siitd, etta osastorajojen valisia "nakymattomia” esteita puretaan, jotta sisdista
viestintaa, tiedonjakoa ja koordinoitua toimintaa voidaan parantaa ja nain tukea
koko organisaation yhteista oppimista myyjan onnistumisen ja sen myota asiakkaan
onnistumisen varmistamiseksi (Malshe & Al-Khatib 2017). SE mahdollistaa monita-
hoisten ja kokonaisvaltaisten oivallusten syntyd, antaa tukea hiljaisten signaalien
rikkaille tulkinnoille ja auttaa analysoimaan panosten ja tuotosten suhdetta koko
organisaation laajuisesti (Peterson ym. 2021).

Myynnin uudistuvat roolit

Digitalisaation tuomat mahdollisuudet seka asiakkaiden muuttuneet ostotottu-
mukset ja vaatimustason kasvaminen ovat haastaneet myyntiorganisaatioita uu-
distamaan reippaasti toimintaansa. Tama kavi selkeasti ilmi ROBINS-hankkeessa
tehdyissa menestysyrityshaastatteluissa. Haastateltavat olivat kansainvalista kasvua
tekevien ohjelmisto- ja palveluintensiivisten pk-yritysten toimitus- ja markkinointijoh-
tajia. Haastateltavat korostivat, miten perinteiset myynnin toimenkuvat ovat saaneet
rinnalleen useita uusia nimikkeita. (Jokiniemi 2020.)

Myyntiroolien rikastuminen

Myynnin organisoitumista voidaan tarkastella jakamalla myynti kolmeen erilaiseen
kaupankaynnin tapaan: online-, inside- ja outside-myyntiin (Thaichon ym. 2018).
Kun yritysasiakas pystyy itsepalveluna ostamaan haluamansa ratkaisun yrityksen
verkkosivuilta, puhutaan online-myynnista. Vaikkakin online-ostoprosessi voidaan
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taysin digitalisoida, jokin ihmisasiantuntijoista koostuva tiimi on alun perin suunni-
tellut prosessin ja kehittaa sita edelleen saatujen kayttokokemusten pohjalta. On
myo6s mahdollista, ettd asiakas haluaa kysya tarkennusta verkko-ostokseensa chat-
botin sijaan oikealta ihmiselta, jolloin chatissa asiakkaalle vastaava myyja saattaa
olla yritysasiakkaan ainoa henkildkontakti myyvaan yritykseen. Chat-keskustelun
pohjalta asiakkaan monitahoisempi tarve voidaan siirtaa esim. inside-myynnin
asiantuntijalle tarkempaa lapikayntia varten.

Erityisesti markkinointiautomaatio tuottaa potentiaalisia liideja inside-myynnin
kasiteltavaksi. Liideista nappaa kiinni Sales Development Representative (SDR), joka
lahtee kontaktoimaan asiakkaita ennakkoselvitysten jalkeen. Pre-sales-asiantuntija
toimii SDR:n tydparina tuomalla teknista tai muuta keskeista syvaosaamista asiakas-
kontaktin tueksi.

Mikali asiakkaan tarpeet edellyttavat henkilokohtaisempaa myyntipanosta, liidi
siirtyy SDR:Ita outside-myyntiin myyntipaallikdlle. Mikali ostopotentiaali on suuri tai
asiakkaan tarpeet erityisen monitahoisia, liidi siirtyykin avainasiakkuuspaallikolle eli
Key Account Managerille (KAM). Asiakastapaamisen valmistelemiseen ja itse tapaa-
miseen KAM valmistautuu asiakaskohtaisesti rakennettavan asiakastiimin tuella.
Kun asiakas on paatdksenteon kynnykselld, mukaan tulee myds Customer Success
Manager (CSM). CSM:n varsinaisena tehtavana on tukea asiakasta palveluratkaisujen
kayttéonotossa, arjen haasteiden taklaamisessa seka pitaa asiakas tietoisena uusista
mahdollisuuksista ja huolehtia sopimusuudistuksista. CSM:n tehtavana on nimensa
mukaisesti keskittya auttamaan asiakasta menestymaan ilman asiakkaaseen kohdis-
tettavaa suoraa myyntia. Siitéa huolehtii CSM:n kollegana toimiva KAM.

Menestysyrityshaastattelujen mukaan myyjarooleissa toimivia ammattilaisia
tukevat lisaksi erityisesti data-analyytikot, asiakaspalvelu seka sopimus- ja toimi-
tusasiantuntijat.

Myynnin mahdollistaminen eri myyntirooleissa

Tuhannen taalan kysymyksia pk-yritykselle: Mita rooleja myyntiprosessimme tulisi
sisaltaa ja miten mahdollistamme myynnillisen onnistumisen kaikissa myyntirooleis-
sa? Ketka kuuluvat Sales Enablement -toimintamme ydinkohderyhmaan ja miten
palvelemme heitd (Peterson & Dover 2021)?

Taustalla on monia pohdittavia strategisia valintoja: Palvelemmeko asiakasta seka

verkkokaupassa, puhelin- ja muissa etakanavissa etta henkildkohtaisen myyntityon
puitteissa? Miten skaalautuvia palveluratkaisumme ovat? Enta onko meilla (potentiaa-
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lisia) asiakkaita, joihin nimenomaan haluamme suunnata henkiléresurssien suurem-
paa kayttdoa? Voiko yksi myyja toimia ketterasti kaikissa kanavissa vai miten pitkalle
haluamme "erikoistaa” myynnin rooleja? Mita tahansa yritys paattaa tehda, valinnat
nakyvat suoraan asiakkaille ja sita kautta ennen pitkaa liikevaihdon kehityksessa.

Kun yritys on maaritellyt tarvittavat myyntiroolit, mukaan tulevat Sales Enablemen-
tiin (SE) liittyvat valinnat. Miten SE kannattaa suunnitella, jotta se tukee optimaali-
sesti erilaisissa myynnin rooleissa toimivien ty6ta? Parhaimmillaan SE ja myyntiroolit
muodostavat yhdessa onnistuvien asiakaskohtaamisten ytimen ja erottautumisteki-
jan kilpailijoista (kuvio 1).

Sales Enablement -strategia

ICT .
Talous Tuotteet ja
palvelut
Logistiikka
Tuotanto
Henkil6sto- A
hallinto Markkinointi
ja viestinta
Tutkimus Sales Enablement -palvelut
ja kehitys Hankinta
. - Myyntiroolit: - Asiakas-
Hallinto Oppiminen Ammatillinen palvelu
kehittyminen
. Sales
Toiminnot R Development  Chat- .
Sisallot Manager myyja Teknologia
Pre-sales

asiantuntija

Myynti- Key Account
paallikko Manager

Customer
Success
Manager

@©©©©

Asiakkaan edustajat

KUVIO 1. Sales Enablement -strategia yrityksen toimintoja ja myynnin onnistumista
tukevana viitekehyksend
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SE-strategia voi parhaimmillaan kattaa koko yrityksen ja sen kaikki toiminnot (kuvio
1). Toimintojen tavoitteena on tarjota myynnille SE-palveluja, jotka auttavat myyjaa
saamaan kayttoonsa rikkaita sisaltdja, oppimaan ja soveltamaan, kehittymaan
ammatillisesti sekad saamaan parhaan teknologisen tuen tydlleen. On myds huomioi-
tava, etta eri myyntirooleissa toimivat tarvitsevat onnistuakseen erilaisia SE-palveluja
ja meneillaan olevaan myyntiprosessiin nahden oikealla hetkella. Kaiken paamaara-
na on kilpailijat voittava yhteisty6 asiakkaiden kanssa.

Koko yrityksen kattava SE-toiminta sitoo uudella tavalla toimintoja yhteen. Logistii-
kan ja talouden toiminnot voivat paatya yhdessa oivaltamaan myyntia mahdollista-
via ideoita, joita jaetaan sisaltdéina myyjille. Asiakaspalvelu voi yhdessa ICT:n kanssa
koeponnistaa erilaisia uusia teknologioita, joista on erityista hydtya myds myynnille.
Henkildstohallinto voi tuotannon ja markkinoinnin kanssa keskustellessaan paatya
huomaamaan, etta keskustelussa kasitellyt asiat ja toimintatavat saattavat mahdol-
listaa myds myyjien oppimispolkuja ja ammatillista kehittymista entista paremmin.
"Syotteet myynnin mahdollistamiseksi” -kohta tulee jarjestelmallisesti sisallyttaa
osaksi kaikkien kokousten agendaa. Syntyy osaamisten tormaytyksia aidosti yli
organisaatiorajojen, mika tuottaa kilpailijoihin nahden ainutlaatuisen keinon mah-
dollistaa myynnin menestysta.

Sales Enablement kansainvalisesti

Sales Enablement (SE) on yrityksissa kasvava trendi myos globaalilla tasolla.
Peterson ja Dover (2021) ovat tutkineet yritysten kasityksia SE:sta ja tuottavuusta-
voitteista, joita SE:n kdytantddnviennille on asetettu. Tutkimukseen vastasi yhteensa
561 yrityspaattajaa kolmelta maantieteelliselta alueelta: Euroopasta, Pohjois-Ameri-
kasta ja Tyynenmeren Aasiasta.

Tutkimuksessa (Peterson & Dover 2021) nousi esille, etta SE ei ole tutkituilla alueilla
samankaltaisesti kaytetty kasite. Monet yritykset tekevat SE-aktiviteetteja ilman, etta
ajattelevat aktiviteettien kuuluvan SE-sateenvarjon alle. Lisaksi Sales Enablement
-termi voidaan ymmartaa hyvin eri tavoin.

Kyselytutkimuksessa vastaajat saivat valita valmiilta listalta heille keskeisimpia
tuottavuustavoitteita, joita liittivat myynnin mahdollistamisaktiviteetteihin. 60 %
vastaajista valitsi myyntiajan lisdamisen, mika teki siitad suosituimman tuottavuusta-
voitteen. Seuraavaksi eniten mainintoja (43 % vastaajista) sai uuden myyjan pe-
rehdyttamisen nopeuttaminen ja kolmanneksi eniten mainintoja (39 % vastaajista)
hallinnollisen tydn vahentaminen. Seuraavilta sijoilta 16ytyvat sisdisen yhteistydn
lisddminen, asiakkaiden aikomusten parempi tunnistaminen, myynnin ennustami-
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sen tehostaminen, myyntikustannusten vahentaminen seka sisaltdjen etsintaan
kaytettavan ajan vahentaminen. (Peterson & Dover 2021.)

Peterson ja Dover (2021) neuvovat kansainvalistyvia yrityksia pohtimaan, minkalai-
siin SE-palveluihin eri maiden myynnin ammattilaiset ovat tottuneet ja miten niita
osataan hyddyntaa. Tutkimus herattaa huomaamaan, etta seka eri yritysten etta

eri maiden myyntikulttuureissa voi olla suuria eroja siind, minkalaisia tavoitteita ja
painotuksia myyjan panostusten, tulosten ja asiakasorientaation suhteen asetetaan.
Nama painotukset vaikuttavat suoraan siihen, millaisten SE-palvelujen avulla tietyssa
roolissa toimiva myyja saavuttaa yrityksen painottamat tavoitteet. Mita selkedammin
pk-yritys on maaritellyt SE-palvelujen ja myyntiroolien muodostaman kokonaisuu-
den, sita tehokkaampaa on pohtia sen tarkoituksenmukaisuutta erilaisissa toiminta-
kulttuureissa.

Maailman muuttuminen tekee myynnille ja
yrityksellenne hyvaa

Kaikissa muutostilanteissa ja -paineissa on paljon hyvaa potentiaalia hyodynnetta-
vaksi. Digitalisaatio, asiakkaiden kasvavat vaatimukset seka koronapandemia ovat
haastaneet myyntia uudistumaan, ja sen my6ta myynnin tekemisesta on tullut
uudella tavalla innostavaa, yha vaativampaa seka houkuttelevaa uusille talenteille.
Maailmalla syntyy parhaillaan moderneja myyntiorganisaatioita (Rapp & Beeler
2021), jotka mahdollistavat myynnin onnistumista innovatiivisilla tavoilla (Rangarajan
ym. 2020; Peterson & Dover 2021).

Kysymyksia, joita pohtimalla yrityksenne voi 16ytaa keskeiset askelmerkit ja saada
tehokkaan alun SE-henkiseen muutokseen:

* Millainen asema myynnilla on strategiassanne? Onko se riittdvan vahvasti esilla
ja suoraan tai valillisesti koko yrityksen toimintaan vaikuttava?

+  Millainen vaikutus myynnilla on liiketoiminnallisten tavoitteidenne
saavuttamisessa? Onko vaikutus yrityksessanne tunnistettu ja tunnustettu?

+  Millaista tietoa teilld on myynnin onnistumisesta? Millaisia myynnin onnistu-
mista tukevia resursseja, tyokaluja ja sisaltoja teilla jo on? Miten niita voitaisiin
kehittaa ja yhtenaistda mahdollistamaan myyjien tyota?

+ Millaiset tydn tekemisen tavat ja kanavat tukisivat parhaiten yrityksen kaikkien
osa-alueiden asiantuntijoiden ideoiden ja tietojen tormayttamista myynnin
onnistumisen edistamiseksi?

+ Kenen kokonaisvastuulle SE-toiminta yrityksessanne parhaiten kohdentuu?

+ Mita ensisijaisia tavoitteita SE-toiminnalle asetetaan ja miten niita todennetaan?
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Kun SE-toimintaa kehitetaan konkreettisesti eteenpain, kokonaisuutta on hyva tar-
kastella asiakkaan nakokulmasta:

+  Mita ja mista kanavasta asiakas haluaa ostaa ja miten edetd ostomatkoillaan?

* Millaisesta kanssakaymisesta ja vuorovaikutuksesta asiakas hyotyy
ostomatkojensa eri vaiheissa?

+  Millaisesta tuesta asiakas hyotyy ostosmatkojensa eri vaiheissa?

+  Miten asiakkaan paatoksentekoa helpotetaan ja asiakasyhteistyota
syvennetaan?

Asiakkaan nakékulman omaksuminen auttaa huomaamaan ja priorisoimaan sellai-
sia myynnillisia aktiviteetteja, joihin SE-panostuksia kannattaa ensisijaisesti lahtea
kohdentamaan. Jo ensimmaiset kehitysaskeleet oikean tavoitteen suuntaan tuovat
myynnilliseen tekemiseen liséa voimaa.
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