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OBTAINING Intelligent Sales.

Kasvuorientoituneiden ja kansainvélistd kasvua tekevien yritysten menestyksen takaa 16ytyy
ROBINS-tutkimushankkeen mukaan kuusi peruspilaria. Tdma kavi ilmi ROBINS-tutkijoiden
haastatellessa yli 30 pk-yrityksen toimitus- ja myyntijohtajaa. Pilarit ovat: prosessit, kulttuuri,
asenne ja taidot, henkildsto, strategia sekd organisoituminen, jota kdsitellddan tarkemmin tdssa
blogissa.

Tapa, jolla yrityksen B2B-myynti organisoidaan, luo sekd mahdollisuuksia etté rajoituksia
yrityksen toiminnalle (Axelsson, 2018). Perinteisesti myyntiorganisaatioita on rakennettu
tuotemyynnin ldhtokohdista, jolloin myyntiorganisaation tavoitteena on ollut tuotteiden
myynti mahdollisimman tehokkaasti. Lisdksi myyjien alueellinen sijainti on varmistanut
tuotteen tai palvelun aukottoman levidmisen. Téllainen organisointitapa ei aina vastaa
erilaisten asiakkaiden monimutkaistuneisiin tarpeisiin, jotka edellyttavit radtaloitya tarjontaa
ja ostopditokseen liittyvien tekijoiden laajempaa tuntemusta (Schmitz & Ganesan, 2014).

Pitdisikd myynnin siis erikoistua myytdviin tuotteisiin vai tiettyihin asiakkaisiin tai tarkoin
médriteltyihin asiakassegmentteihin? Tama onkin haastava kysymys, johon ei ole
yksiselitteistd vastausta, silld sithen vaikuttaa niin yritystoiminnan luonne, toimiala kuin
kokoluokkakin. Selvéd on, ettd asiakkaan ja asiakkaan ostopolun tulisi tdnd péivini olla
entistd enemman keskiossd myynnin organisoinnissa. Asiakas odottaa omaan
paidtoksentekoprosessiinsa sopeutuvaa myyntii, eikd ole kiinnostunut siitd, miten
myyjdorganisaatio on toimintonsa organisoinut. Asiakas haluaa, etti hin saa oikea-aikaisesti
tarvitsemansa tiedon ja palvelun siind kanavassa kuin haluaa.


https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/978-1-78754-968-520181001/full/html
https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jm.12.0296

Edistyneimmissa yrityksissd timé ndkyy myynnin uusittuina rakenteina ja rooleina, kuten
online- ja inside-myyntitiimeind perinteisen kenttimyynnin lisénd (Moncrief, 2017; Thaichon
ym. 2018; Jokiniemi, 2020). On edelleen myos asiakkaita, joita varten “pitdd rakentaa se
outbound-myyntitiimi, et niille soitetaan ja mennddn tapaamaan ja kerrotaan”, kuvaa eris
myyntijohtaja. Liséksi on selvésti tarvetta asiakkaan liiketoimintaa syvallisesti ymmartéville
strategisille myyjille. Organisaation suunnittelun ja muodollisten prosessien tulisikin
heijastaa yrityksen tirkeité prioriteetteja (Axelsson 2018, 10). Néistd yhden tdrkeimmisté
tulisi olla asiakkaan auttaminen, oston esteiden raivaaminen ja halu rakentaa
vuorovaikutussuhdetta asiakkaan haluamalla tavalla. Mikaéli asiakkaan muuttuneet odotukset
ja ostokdyttdytyminen jadvit huomioimatta myyjayrityksen organisaatiorakenteessa, saattaa
asiakkaan tarve hukkua episelvien sisdisten vastuiden, tehottoman tiedonkulun tai erilaisten
sisdisten tavoitteiden tai prosessien vuoksi (Schmitz & Ganesan, 2014).

COVID-19 pandemia on kiithdyttényt yrityksissi erilaisia virtuaalisia kohtaamisia, ja
ndhtdviksi jadkin, millaiseksi monen yrityksen myynnilliset roolit ja organisointi jatkossa
muotoutuvat. Osalla voimakkaasti kasvavista yrityksistd organisaatio ja tukirakenteet eivét
my0skdin aina seuraa kasvun perdssad. “Digityokalut tehostaa myynnin ja markkinoinnin
prosesseja. Kun volyymit kasvaa, niin se vaatii organisaatiolta enemmdn sitd, ettd tiedetddn,
kuka tekee ja mitd”, erds myynti- ja markkinointijohtaja kuvailee. Monella pandemian
jélkeisid kdytdantoja rakentavalla kasvuyritykselld onkin kdynnissd myynnin
uudelleenorganisointi asiakaan menestymista tukevaksi.

Kirjoittaja: Minna Heikinheimo, lehtori B2B myynti ja myynnin johtaminen, TAMK
litketoiminta ja media
Kuva: Minttu Rantanen

Artikkeli pohjautuu ROBINS-tutkimushankkeessa ~’Moderni digiajan myynnin ja kasvun
johtaminen” -tyopaketissa kerdttyyn aineistoon, aineiston analysointiin, alustaviin l6ydéksiin
sekd niistd yhdessd kdytyyn keskusteluun ja teoreettiseen tarkasteluun. Tdtd tyotd ovat
tehneet Pia Hautamdki (KTT), Minna Heikinheimo (DI, tohtorikoulutettava) ja Sini Jokiniemi
(KTT) Tampereen ammattikorkeakoulusta. Hanketta rahoittavat Business Finland,
Tampereen yliopisto ja Tampereen ammattikorkeakoulu. Lisdd ROBINS-hankkeesta:
https://projects.tuni.fi/robins-fi/
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