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Kasvua ilman rekrytoimista — miksi B2B-
yrityksen asiantuntijat kannattaa
kannustaa mukaan myyntiin?

in Kehittdminen ja soveltava tutkimus - Liiketoiminta ja palvelut — 24 syys, 2020

Yritysten vilinen myynti on ollut valtavassa muutoksessa viimeisten vuosien aikana:
digitalisaatio on siirtdnyt valtaa tiedonhausta ostajille ja harvemmin yksittdinen myyjd pystyy
vksin tayttamdcdn asiakkaan odotuksia ratkaisumyynnissd. Asiakkaan ongelmien
ratkaisemiseksi kannattaakin nyt muodostaa tiimi, joka koostuu sekd myynnin ammattilaisista
ettd substanssiasiantuntijoista (Cuevas 2018; Hartmann, Wieland & Vargo 2018). Myyntityo
ei ole perinteisesti ollut osa asiantuntijan tyotehtdvid. Miten siis varmistetaan, ettd yrityksen
asiantuntijat saadaan innostettua myyntityéhén ja heilld on siihen riittdvd osaaminen?

Kirjoittajat: Henna Niiranen ja Pia Hautamiki

Artikkeli pohjautuu opinnéytety6hon, jossa selvitettiin miten yritys voi kasvaa
itseohjautuvien myyntityOstd vastaavien asiantuntijatiimien kautta. Opinndytetyon tavoitteena
oli selvittia sitd, miten yritys voi kasvaa nykyasiakkuuksia laajentamalla ja siten, ettei
yritykseen rekrytoida uusia myyntihenkil6itid. Tyon tarkoituksena oli mallintaa oppaan
muotoon asiakkuuksien laajentamiseen liittyvét toimenpiteet, jotka tukevat kasvua. Oppaan
ohjeiden avulla yritys voi auttaa itseohjautuvat asiantuntijat osallistumaan aktiivisesti kasvun
rakentamiseen.

Ostokiyttiytyminen polarisoituu

Asiakas hyodyntad verkkoa tiedonhaussa koko ostoprosessinsa ajan — ei pelkastién sen
alkuvaiheessa (Moncrief 2017). Verkon tirkeys B2B-myynnissé todettiin tirkeéksi jo vuonna
2012 Googlen tekemaissi selvityksessd, jonka mukaan B2B-ostaja on kidynyt jopa 57 %
ostomatkastaan ennen ensimmaistéikdén kontaktia myyjaan (CEB 2012). On kuitenkin
oleellista ymmartad, milloin asiakas haluaa ostaa pelkistddn verkon vilitykselld ja milloin
kaivataan kohtaamista myyjén kanssa.

Asiakkaiden ostokdyttdytyminen on polarisoitunut: jotkut B2B-ostajat ovat valmiita
tekemiin ostonsa suoraan verkosta toisten halutessa henkilokohtaista palvelua
ostopdatoksensi tueksi. Asiakkaan halukkuus hyodyntda verkkoa riippuu siitd, miten
monimutkaisesta ja strategisesta hankinnasta on kyse. My0s se vaikuttaa, onko asiakas
ostamassa itselleen ennalta tuttua vai tiysin uutta kokonaisuutta (kts. esim. Cuevas 2018).

Mikali hankinta on asiakkaalle strateginen ja ollaan myymaéssé palvelua, myyntiorganisaation
tiimid halutaan tavata. Asiakas kaipaa néiltd kohtaamisilta konsultatiivista otetta seka
kokemusta siitd, ettd hén saa arvoa kohtaamiselta (Dixon ja Tanner 2012; Jokiniemi 2014).
Hin odottaa siis saavansa myyjaltd mm. syventévia tietoa ostopdétoksensi tueksi, uusia
ideoita litketoiminnan haasteiden ratkaisemiseksi, teknistd ymmarrystd sekd ndkemysta
asiakkaan toimialasta (Kaski, Hautaméki, Pullins & Kock 2017). Ené4 ei riitd, ettd myyjalla
on hyva tuotetuntemus, vaan myyjén tulee toimia muutoksen johtajana (Hautaméki 2017).



Asiakkaan odotusten monimutkaistuessa ja kasvaessa olisikin epérealistista odottaa, etti
yksittdinen myyja pystyisi ratkaisemaan kaikki asiakkaan tarpeet. Asiakkaan odotusten
tayttdmiseksi endéd harvoin riittdd yhden yrityksen funktion osaaminen, vaan tarvitaan usean
tiimin yhteisty6td. Asiakkaan ostoprosessin helpottamiseksi kannattaakin muodostaa
myyntitiimi, joka koostuu sekd myynnin ammattilaisista ettd myytdavan kokonaisuuden
asiantuntijoista, joilla on riittdva tekninen ja myynnillinen osaaminen (kts. esim. Hartmann
ym. 2018).

Myyntitiimi voi olla Kilpailutekija

Asiantuntijat ja muut asiakkaan ostopolulla toimivat henkil6t yhdistdvd myyntitiimi toimii
parhaimmillaan erottautumistekijéni kovassa kilpailutilanteessa, muuten asiakkaan voi olla
vaikeaa erottaa myyvid organisaatioita toisistaan. Kaikki ehdokkaat kun tarjoavat ldhes
samoja teknologioita, palveluita ja arvolupauksia. Myyvin yrityksen kilpailutekijaksi jaa
talloin yrityksen oma henkildsto ja yrityskulttuuri (Kaski ym. 2017). Yrityskulttuuriksi
kutsutaan niitd toimintatapoja ja malleja, jotka ohjaavat henkiloston ajattelua, kayttdytymisti
ja toimintatapoja (Luukka 2019). Yrityskulttuurilla on todellakin vélié: asiakas arvioi
yrityskulttuurien yhteensopivuutta ja tunnustelee jo ostoprosessinsa aikana, kenen kanssa
yhteisty0 tulee arjessa sujumaan parhaiten.

Moniammatillinen myyntitiimi saattaa olla myds kannattavamman bisneksen taustalla.
Myyntitiimin tulee osata innovoida ja ideoida uutta, ehdottaa asiakkaalle laajemmin sopivia
ratkaisuja ja haastaa asiakasta uuden oppimiseen (Kaski, Alamiki & Pullins 2019).
Myyntitiimeissé tydskentelyn avulla voidaan myds vilttdd tilanteet, joissa myyjd lupaa
asiakkaalle asioita, joita on mahdotonta toteuttaa. Tiimien tekemd myyntityé mahdollistaa
parhaassa tapauksessa pitkdn kumppanuuden seka ratkaisut, jotka paitsi kasvattavat
litkevaihtoa, ovat myos myyviélle yritykselle kannattavampia. (Kaski ym. 2017; Casemore
2018.)

Myyntiosaamisen kehittiminen vaatii organisaatiolta uuden opettelua

Myyntityd ei ole perinteisesti kuulunut asiantuntijan tydtehtdviin ja sen yleinen huonohko
maine saattaa jopa aiheuttaa ennakkoluuloja asiantuntijoissa. Kun asiantuntijat halutaan
aktivoida mukaan myyntityohon, pitdd panostaa myyntikulttuurin ja asiantuntijoiden
myyntiosaamisen kehittimiseen.

Integrata Oy:lle tehdyn opinndytetydn perusteella voidaan todeta, ettd kannattaa esimerkiksi
miettid, miten myynnistd puhutaan organisaatiossa. Myyntityohon liittyvassé termistossa
kéytetddn paljon armeijaan ja sodankdyntiin viittaavaa kieltd. Saatetaan puhua toimenpiteen
suorittamisesta, valloittamisesta, tihtddmisestd, metsdastimisestd tai voittamisesta. B2B-
myynti ei kuitenkaan ole endd nykyédn lineaarinen prosessi, joka etenee liukuhihnamaisesti.
Jotta myynnistd kdytettdva termist6 kuvaisi paremmin nykyistéd todellisuutta, sotilaskieli tulisi
korvata uusilla termeilld ja kielikuvilla. Suorittamisen sijaan voisi puhua esimerkiksi
sitouttamisesta, valloittamisen sijaan yhteistyostd ja hallinnan sijaan mahdollistamisesta.
Myyntity6td tekevit asiantuntijat eivét ole sotilaita, vaan kérsivillisid, asiakkaan tilanteen
ymmartivid ja heihin luottamussuhteita rakentavia muutoksen arkkitehteja (Niiranen 2020).



Myynnin valmentamiseen tarvitaan kaikkia

Myos kokeneempien myyjien tehtdvd muuttaa muotoaan: heidén tulee auttaa asiantuntijoita
onnistumaan myynnissd ja toimia myyntitydon valmentajina asiantuntijoiden suuntaan
(Niiranen 2020). Myyntitaitoja valmennettaessa kannattaa ldhtea liikkeelle perusasioista,
koska niitd asiakkaatkin yllattavén paljon arvostavat. He odottavat, ettd ne hoituvat
ammattimaisesti ja systemaattisesti. Myyjan odotetaan esimerkiksi tulevan tapaamisiin
ajoissa, hyvin valmistautuneena ja hoitavan sovitut asiat tapaamisen jilkeen. Nima
konkreettiset toimet kertovat asiakkaalle, ettd yritys on kiinnostunut asiakkaasta
pitkdaikaisena yhteistyokumppanina. Mikili taas perusasioissa epdonnistutaan ja yritys antaa
itsestddn valmistautumattoman kuvan, asiakkaalle saattaa jaddéd paallimmaiseksi tunne, ettei
heisti olla kiinnostuneita. Asiakkaat perdénkuuluttavat siis ennen kaikkea oikeaa asennetta.

Kun asiantuntijoita valmennetaan mukaan myyntity6hon, kannattaa pyrkii siihen, ettd
jokaiselle 16ytyy sopiva rooli. Toiset ovat parempia uusien asiakkaiden vakuuttamisessa,
toisten 10ytdessa lisimyynnin paikkoja arjesta asiakkaan kanssa. Asiakkuuden eri vaiheiden
kuvaaminen lisdd ymmarrystd sekd omasta roolista ettd asiakkaan kokemuksista eri
kohtaamispisteissd yhteistyon aikana. Prosessikuvausta ei kannata jittda voitettuun kauppaan,
vaan my0s vaiheet sopimuksesta eteenpdin kannattaa mallintaa. Usein myyntipotentiaalia
16ytyy nimenomaan nykyisistd asiakkuuksista uusmyynnin sijaan. Prosessin kuvaaminen
auttaa asiantuntijoita osallistumaan my6s markkinointiin ja oivalluttaa heitd esimerkiksi
tuottamaan oikeanlaista blogisisiltod (Niiranen 2020).

Asiakaskokemusta ja myyntid edistdvin myyntikulttuurin luominen ja kehittiminen
yrityksissd tulisi olla ylimmin johdon agendalla (Lemon & Verhoef 2016). Johdon tehtdva on
viestid ja osoittaa, ettd asiantuntijoiden tekem& myyntityd on arvokasta puhumalla myynnista
oikein ja tukemalla. Asiantuntijoiden innostaminen myyntity0hon ei onnistu kaskemalla,
vaan valmentamalla ja sparraamalla. Kokeneemmat myynnin ammattilaiset voivat tiyttaa
tdman roolin ja tarjota sekd kokemusta ettd harjoitusta myynnillisié tilanteita varten. Myynnin
ammattilaiset voivat olla myds myyntiprojektien projektipdallikditd, jotka varmistavat, ettd
kaikki tarpeellinen tulee huomioitua asiakkaan tarpeiden mukaisesti (Niiranen 2020).

Asiantuntijoiden innostaminen myyntityohon auttaa asiakkaan odotuksiin vastaamisessa, ja
ndin koko yritys voi kasvaa ja menestyd. Mikali yritys haluaa olla tulevaisuuden menestyjien
joukossa, kannattaa valjastaa myytévien palveluiden ja ratkaisuiden asiantuntijat mukaan
myyntiin.
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