Editoitu versio kirjoituksesta julkaistiin Kauppalehti Pressossa 7.7.2007.

Myynnin arvostusta nostettava monessa mielessa

Myynnin arvostuksen nostamisesta on alettu puhua onneksi jo Kauppalehdessékin (27.4, 29.5).
Arvostuksennoston puolesta puhuminen on jo sinélldan aiheellista, mutta kun maailma ja myynnin
tieteellinen tutkimus jatkuvasti muuttuvat ja kehittyvat, on aiheellista liséksi hieman miettia, mita
"myynnilld” tarkoitetaan.

Ensinnékin, perinteisimmillddn myynnilla viitataan tietysti "myyntimiesten” harjoittamaan
henkildkohtaiseen myyntitydhon yrityksessa. Tama on sita tyota, josta kauppatieteiden opiskelijoilla,
tavallisilla kansalaisilla ja jopa yrityksissa myyntitydsta etdalla olevilla on tietyt stereotyyppiset kasityksensa
ja jota he vailla parempaa tietoa ja ymmarrysta usein aliarvostavat tai suorastaan halveksuvat.

Mita tulee ammatillista suuntautumistaan pohtivan henkilokohtaisiin intresseihin, tieto/ymmarrys on usein
puutteellista ainakin koskien tydn (a) rahallista ja (b) henkista palkitsevuutta, (c) tydn vaatimaa alykkyytta
seka luovuutta seka (d) tydn mahdollistamia urapolkuja.

Ei tiedetd (a), ettéd hyvat myyjat ovat perinteisesti padsseet yrityksisséa huomattavan korkeille ansioille. Ei ole
aivan harvinaista, ettd parhaat myyjat yrityksessé tienaavat itse asiassa enemman kuin toimitusjohtaja.

Toisaalta (b) aliarvioidaan tai ei osata kuvitella sen tunteen hienoutta ja palkitsevuutta, jonka myyja saa
onnistuessaan hankkimaan tilauksen. Vanhojen yritysjohtajien kuulee usein kertovan, etté koko heidéan
pitkdn uransa hienoimmat ja palkitsevimmat kokemukset ovat aikoinaan liittyneet juuri omalla
henkildkohtaisilla myyntity6lla hankittuihin tilauksiin.

Ei mydskaan (c) olla tietoisia, ettéd henkildkohtainen myyntityd — myynnin aikaansaaminen asiakkaita
analysoimalla ja mukautuvasti kasittelemalla — on nimenomaan puuhaa, jossa luovuus ja hyvéat hoksottimet
eivat mene hukkaan, péinvastoin. Sekin on tarke& huomata, ettd korkean teknologian tuotekonteksteissa,
kuten usein Suomessa, myyntity6té tekeviltéd vaaditaan myds paljon teknistd ymmarrysta, varsinkin jos
myydaan asiakkaalle raataloityja versioita tai ratkaisuja tietysté perustuote- tai -palvelutarjoomasta.

Lisaksi opiskelijat ja myynnisté etaalla olevat eivat useinkaan tiedosta (d) sitd, ettd myyntitydsta ja siiné
hankittujen kannusten ja meriittien avulla paatyy ehka sittenkin useammin yrityksen ylimpaén johtoon kuin
esimerkiksi tuotanto-, rahoitus-, tuki- tai kehitystehtavista.

Mita taas tulee henkilbkohtaisen myyntitydn rooliin yrityksen toimintona, voidaan todeta yksinkertaisesti se,
ettd harva tajuaa kunnolla myyntitydn suurensuurta vaikutusta yrityksen markkinamenestykseen — mm.
tilausten maaréan ja markkinaosuuteen — saati taloudelliseen menestykseen -— kasvuun, kannattavuuteen ja
(omistaja-)arvonluontiin.

Oppia tulisi ottaa esimerkiksi erdéltd monissa menestyksekkaissa yrityksissa eri tasoilla — myyntijohtajasta
toimitusjohtajaan — toimineelta kokeneelta johtajalta: " /kind en ole yli-investoinut myyntiin.” Paino viela
sanalle investointi: yritysten tulisi tosissaan alkaa ndhd& myyjien rekrytoinnin ja valmennuksen seka
organisoinnin, palkitsemisen ja ohjauksen kehittdmisen menot nimenomaan investointeina eik&
kustannuksina.

Toisessa aaripaassa myynnilla voidaan viitata yleisesti niihin monimutkaisiin prosesseihin ja
kehityskulkuihin, jotka johtavat myynnin (vrt. "revenues”) aikaansaamiseen tai kehkeytymiseen ja
yksittdisten kuluttajien/organisaatioiden asiakkaaksitulemiseen ja (toistuviin) ostoihin. Talldin on kyse
liketoimintamallin ansaintalogiikasta systeemisesséd ja monikanavaisessa (arvon)tuotantoketjussa tai -
verkostossa, jossa on monentasoisia ja monenlaisia toimijoita resursseineen ja vuorovaikutussuhteineen.

Henkildkohtaisella myyntity6lla on tassékin roolinsa, mutta kyse on samalla sitd paljon laajemmasta asiasta
— kaupallistamisesta laajasti ottaen.

Linkit muuhun tuotantoverkostoon huomioon ottaen yrityksen tulisi aikaansaada tai kehkeyttdd myyntia
tietyiltd verkostotoimijoilta koko verkoston suhteen sopivasti maaritellylld tarjoomallaan — enenevasti ("myy



lisdd™), kannattavasti ("muuta kustannus-tuotto-rakennetta”), kiihtyvasti ("aikaista kassavirtoja”) ja
volatiliteettid véhentaen (“tasaa riskia”).

Nyt on huomattava, ettd yksinkertaisen teknologisen johtajuuden mahdollisuuksien jatkuvasti kaventuessa
liketoimintamallit nimenomaan kilpailevat yh&d enemmaén systeemiselld arvontuotantokyvylldan verkostoissa,
joissa monenlaiset verkostotoimijat ovat kontaktissa yrityksen kanssa ja joissa myynti yritykselle saattaa
kehkeytya monimutkaisten verkostokanavien kautta.

Esimerkiksi viimeaikaiset myyntimenestykset, kuten iPod/iTunes, Igglon asunnonvalityskonsepti tai KONEen
kerrosneliémetreja saastévat hissit ja hissien toimivuus-/yllapitopalvelut eivat enda perustukaan yksittéisille
asiakkaille simppelisti kaupattavaan teknologisesti ihmeelliseen tuotteeseen, vaan nimenomaan
systeemiseen arvontuotantokykyyn.

N&in yrityksissa tarvittaisiin yha kipeAmmin luovaa ja dlykastd osaamista, miten myyntia kehkeytetaan
tietyiltd arvontuotantoverkoston toimijoilta koko verkoston suhteen sopivasti méaéritellyilla tarjoomilla —
teknologista tietoa kaupallistamalla tai jopa ilman kummempaa teknologista erityisosaamista (tai olemassa
olevia teknologioita yhdistelemalla tai tarvittavat teknologiat ostamalla). Myynnin arvostusta pitdé nostaa
myds tassa mielessa.

Myyntia tulisi arvostaa siis huomattavasti nykyistd enemman seké henkildkohtaisen myyntitydn
mielessa ettd myynnin yleisemmaén kehkeyttdmisen mielessa. Suomessa on turha odottaa kansainvélisesti
menestyksekésta kasvuliiketoimintaa, jos yritykset eivét ala investoida myyntiosaamiseen ja jos luovimmat
ja alykkaimmat opiskelijamme paatyvat jatkuvasti lahinna teknisen t&k:n, rahoituksen tai liikkeenjohdon
konsultoinnin tehtéviin, myynnin sijaan.
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