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Myyntikulttuuri — kilpailuetu vai hidaste?

3.5.2021

Myyntikulttuurista voi olla haastavaa saada otetta. Asiakkaat ovat kuitenkin paivittdin
kosketuksissa yrityksen myyntikulttuurin kanssa, kun he kohtaavat yritysmyyjien asenteita,
toimintatapoja ja -tyyleja etatapaamisissa, LinkedIn-postauksissa ja chat-keskusteluissa.
Yhtendisen myyntikulttuurin merkitys on tunnistettu myds myynnin digitalisoitumista
tutkivan ROBINS-hankkeen haastattelemissa yrityksissa.

Jokainen yritys toimii omilla tavoillaan. Tama omanlaisuus eli toiselta nimeltdan
yrityskulttuuri syntyy siita, etta yrityksen henkildsté noudattaa seka julkilausuttuja talon
tapoja etta monia kirjoittamattomia saantoja. Myyntikulttuuri on yrityskulttuurin sisalla
vaikuttava alakulttuuri, joka heijastuu suoraan asiakkaille mm. myyjien teoissa ja puheissa
(Ridnour, Lassk & Shepherd 2001).

ROBINS-hankkeessa haastateltiin kansainvalista kasvua tekevien ja palveluintensiivisilla
toimialoilla toimivien pk-yritysten toimitus- ja myyntijohtajia kevatkesalla 2020. Noin 30
haastattelun analysointi paljasti yritysten myynnillisen menestyksen takaa kuusi
menestystekijaa, jotka kaikki kytkeytyvat asiakkaiden ymparille (Kuva 1).
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Kuva 1 Myynnin johtamisen menestystekijat

Yhdeksi keskeiseksi menestystekijaksi nousi kulttuuri. Myyntikulttuuri valittyy suoraan
asiakkaille esimerkiksi myyjan asenteen ja toimintatyylin seka niiden perustelujen kautta,
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joilla myyja pyrkii vaikuttamaan asiakkaan paatoksentekoon. Mitd myyntikulttuuri oikein on
ja miten siita saisi otteen, jotta sita voitaisiin myds paamaaratietoisesti johtaa? Millaisin
sanakaantein ja tunnelmin haluaisit, etta sinun yrityksesi asiakkaat kertoisivat eteenpain
yhteistyosta kanssanne?

Myyntikulttuurin rakennuselementit

Oli myyntikulttuurin rakentaminen suunnitelmallista tai sattumanvaraista, jokaiseen
myyntiorganisaatioon muodostuu nopeasti tiettyja kayttaytymistapoja ja rutiineja, joita
myyjat arjessa noudattavat. Myyntikulttuurin voi maaritella rakentuvan arvojen,
uskomusten, normien seka tavaksi tulleiden kayttaytymis- ja tydskentelymallien
yhdistelmasta, jonka yrityksessa tyoskentelevat myyjat yhteisesti tunnistavat (Manning,
Reece & Ahearne 2010; Schneider & Bowen 2010). Myyntikulttuurin rakennuselementit
auttavat saamaan kiinni siitd, miten ja miksi organisaatio toimii juuri tietylla tavalla (Barnes,
Jackson, Hutt & Kumar 2006).

Arvot kuvataan myyntiorganisaatiossa usein ohjaavina linjauksina, jotka antavat
tavoitteelliset suuntaviivat toiminnalle. Niita voivat olla esimerkiksi adaptiivisuus,
taloudellinen menestys, innovatiivisuus, tiimiorientoituneisuus, asiakaslahtoisyys ja
sosiaalinen vastuullisuus (Jackson, Tax & Barnes 1994; Homburg, Schafer & Schneider 2012).
Linjaukset sisaltavat tiettyja arvolatauksia, jotka myyja voi myos henkil6kohtaisesti tunnistaa
ja joihin han voi samastua. Esimerkiksi adaptiivisen ja asiakaslahtdisen myynnin taustalta voi
I6ytya avoimuus, luotettavuus, myotatunto ja oikeudenmukaisuus. Syvempia tuntemuksia ja
ajatuksia liittyy myos niihin uskomuksiin, joita myyijilld on suhteessa yrityksessa toivottavaan
toimintaan ja vastuunottoon (Schneider & Bowen 2010). Normit kuvastavat puolestaan
maariteltya tapaa toimia, kuten palveluvaste asiakkaan yhteydenotolle (Homburg ym.
2012).

Artefaktit ovat mm. toistuvia yhteisia tapoja, jotka ilmentavat myyntikulttuuria arjessa.
Yhteisia arvoja voidaan tuoda nakyvaksi neljalla tavalla: 1) tositarinat tapahtumista, joihin
liittyy yrityksen henkilostoa, 2) sankariesimerkit, jotka edustavat yrityksen arvoja
parhaimmillaan, 3) palkitsemiseen ja suoritusten arviointiin liittyvat nakyvat rituaalit ja
onnistumisten seremoniallinen huomiointi seka 4) yrityksen sisdinen, epavirallinen verkosto,
joka yllapitaa ja valittaa edelleen yrityksen arvojen mukaisia menestys- ja sotatarinoita.
Inspiroivat esimerkit ja kertomukset voivat nostattaa myyjien moraalia, motivaatiota,
tyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta. Myos henkilokohtaisten bonusten seka ylennyksen
antamisen perusteet ovat esimerkkeja artefakteista. (Jackson ym. 1994; Barnes ym. 2006.)

Myyntiorganisaation yhteisesti jakamat arvot toimivat saantoing, joihin paatoksenteko
pohjautuu ja joita noudattamalla myyja voi toimia myyntiorganisaation menestyvana
jasenena (Jackson ym. 1994). Myyntikulttuurista tulee parhaimmillaan osa myyjien
tydidentiteettia. Kulttuuri vahvistaa yhteisollisyyden tuntua seka auttaa myyjia toimimaan
itsenaisesti sekad osana tiimia yhtenaisella ja ennakoitavalla tavalla erilaisissa tilanteissa
yhteisiin arvoihin pohjaten (Homburg ym. 2012).

Parhaimmillaan vahva myyntikulttuuri kokoaa myyjat yhteisen mission taakse ja edistaa
mm. yrityksen strategian vientia kdytantoon (Jackson ym. 1994). Vahvassa



myyntikulttuurissa on jaettu ymmarrys myyntiorganisaation DNA:sta: mika meille on
tarkeaa ja miksi, mika on oikein ja mika vaarin, miten meidan tulisi toimia ja miksi (vrt.
Lovelock & Wirtz 2007).

Myyntikulttuurin tiivistiminen power point -esitykseen voi jaada kaukaiseksi sanahelinaksi.
Parhaimmat muistijaljet ja oivallukset juuri oman organisaation myyntikulttuurista syntyvat
arjen esimerkeista ja toiminnasta. Naita erityisesti myyntijohto tarjoaa myyntihenkilostolle
sekd huomaamattaan etta tiedostaen.

Myyntikulttuurin johtaminen

Mita useampia yhteisia arvoja myyntiorganisaatiossa tunnistetaan, mita laajemmin arvot
jaetaan ja mita selkeampi arvojarjestys asioilla on, sitda vahvemmasta myyntikulttuurista
voidaan puhua. Vahvuuden lisaksi merkitysta on myds kulttuurin sopivuudella suhteessa
vallitsevaan kilpailu- ja markkinatilanteeseen. Myyntikulttuuria tulee johtaa aktiivisesti ja
uudistaen, jottei kulttuuri vangitse myyntia vanhaan menestymisen kaavaan, joka ei enaa
nykyhetkessa toimi. (Jackson ym. 1994)

Myyntikulttuurin selkea ja johdonmukainen vahvistaminen auttaa myyjia kokemaan, etta he
ovat toissa itselleen sopivassa yrityksessa. Kokemus yhteensopivuudesta vahentaa
tyonkuvaan mahdollisesti liittyvia epaselvyyksid, vahvistaa sitoutumista tyénantajaan ja
parantaa tyotyytyvaisyytta. (Barnes ym. 2006)

Ajatellaanpa kuvitteellista yritysta, jossa myyntia on aina johdettu keskindisen kilpailun
hengessa. Ei liene yllatys, etta yrityksen myyjien valinen yhteistyo ei toimi parhaimmalla
tavalla, koska he ovat tottuneet edistamaan kukin vain omaa tuloksentekoaan ja suojelleet
asiakkuuksiaan kollegoilta (Pullins et al. 2017). Jos kuvitteellisen yrityksen johtoryhma
paattaakin painottaa jatkossa myyjien valista yhteistyota, on myyntijohtaja isojen
linjamuutosten aarella. Miten kilpailulle pohjautuvaan myyntikulttuuriin sisallytetaan
yhtakkia yhdessa tekemista?

Kuvitteellisen yrityksen myyjat voivat kokea tilanteen ristiriitaisena. Arvot ja uskomukset
kolahtavat vastakkain ja onnistumisen kasikirjoitus puuttuu. Miten myyja voi kilpailla ja
tehda samalla yhteistyota muiden myyjien kanssa? Jos totutun myyntikulttuurin rinnalle
tuodaan ristiriitaisia odotuksia, ne voivat herattda hammennystd, nostattaa huhuja ja ohjata
huomion pois tyon varsinaisista tavoitteista (Barnes ym. 2006). Johtajien tehtdvana on
tarjota muutoksille selkeat perusteet, ennakoida ja reagoida myyjien kokemuksiin, osallistaa
myyjat yhteiseen keskusteluun seka rakentaa yhteisesti ymmarretyt linjaukset uudistetulle
myyntikulttuurille.

Myyntikulttuurin muuttaminen on verrattain hidasta ja vaatii vanhasta poisoppimista,
uuden kertaamista ja yhteisen ymmarryksen syventamista (Homburg ym. 2012). Usein asiat
lahtevat muuttumaan toden teolla vasta sitten, kun myyntiorganisaatiossa on riittdva maara
vaikuttajia, jotka allekirjoittavat uudenlaisen tekemisen tavan. Jos myyntiorganisaatio
haluaa tietda, onko myyntikulttuuri muuttunut haluttuun suuntaan, osaavat asiakkaat
kertoa vastauksen.



Myyntikulttuurin vaikutus asiakkaisiin

Myyjat toimivat suoraan asiakasrajapinnassa, joten heilla on erityisen keskeinen asema
vallitsevan myyntikulttuurin ilmentamisessa asiakkaille. Ideaalitilanteessa myyntikulttuuri
auttaa myyijia kohtaamaan asiakkaita juuri silla tavalla, joka kiteyttaa yrityksen olemassaolon
ytimen (Schneider & Bowen 2010).

On tarkeaa, etta asiakkaalle muodostuu yhtendinen kasitys siita, minkalaista yritysta sen
myyjat edustavat.

Parhaimmillaan myyntikulttuuri tukee ja rohkaisee myyjia toimimaan asiakaslahtoisesti ja
tarjoamaan asiakkaalle parhaiten soveltuvia palveluratkaisuja, mika samalla mahdollistaa
pitkaaikaisten asiakassuhteiden kehittymisen (Manning ym. 2010). Sama logiikka toimii
my06s padinvastaiseen suuntaan. Vaikka yritys pyrkisi myyntikulttuurissaan
asiakaslahtoisyyteen, mutta samalla myyijia palkitaan tietyn sesonkituotteen myynnista,
myyntikulttuuri ohjaa tuote- tai myyjalahtdiseen myyntitoimintaan. Talléin myyjat eivat
valttamatta keskity myydessaan asiakkaan tarpeeseen vaan omaansa, jolloin asiakkaat
tulevat tyytymattomiksi ja siirtyvat mahdollisesti kilpailijalle, mika pitemmalla aikavalilla
johtaa yrityksen liikevaihdon pienenemiseen ja kilpailukyvyn heikkenemiseen (Schneider,
Macey, Lee & Young 2009).

Mita yhtendisemmalla ja ennustettavammalla tavalla koko myyntiorganisaatio toimii, sita
vahvempi on myyntikulttuuri ja sen tuki strategian toteutumiselle. Yhtendinen ja
tasalaatuinen myyntikulttuuri yhdistda myyntiorganisaatiota ja antaa asiakkaille
yhtenevdisen kuvan yrityksestd, kohtasi asiakas sitten verkkokaupassa chattiin vastaavan
myyjan, konttorillaan asiakasvastaavan asiantuntijatiimeineen tai puhelimessa inbound-
myyjan, joka lahestyy asiakasta huomattuaan asiakkaan aktiivisuuden myyvan yrityksen
nettisivuilla.

Myyntikulttuuri ROBINS-yritysten arjessa

ROBINS-hankkeessa haastatellut suomalaiset kansainvalista kasvua tekevat pk-yritysten
toimitus- ja myyntijohtajat nostivat esille erityisesti kaksi yhtendiseen myyntikulttuuriin
liittyvaa nakokulmaa. Haastateltavat korostivat selkedn ja systemaattisesti tekemista
ohjaavan myyntiprosessin mallintamista ja soveltamista yhdenmukaisesti myynnissa kaikissa
yrityksen toimintamaissa. Myyntiprosessin eri vaiheet voivat sisaltdaa tarkempia kuvauksia
vaiheeseen kuuluvista tehtavista, mikd ohjaa myyjia toimimaan samankaltaisella tavalla
maasta ja kulttuurista riippumasta. (Jokiniemi, 2020)

Toiseksi kulttuuriseksi piirteeksi myyntijohtajien nakemyksissa nousi mielenkiintoinen
yhdistelma vapautta ja ohjaamista. Erds hankkeessa haastateltu toimitusjohtaja kertoo:

”Paljon mennddn vapauksien mukaan tekemiselld. — On kehitetty malli, jossa ihmiset saa
hyvin paljon vapauksia, mutta heidén tyétéd mittaroidaan silti todella faktisilla luvuilla, mutta
jossa coachaus ja tuki ja kollegoitten mukana olo ollaan saatu yhdistettyd hyvin.”



Mikali toimitusjohtajan kuvaama tyon mittarointi kohdistuu siihen mita tehdaan, on
tarkeaa, etta rinnalla kulkee kollegiaalinen tuki ohjaamassa sitd, miten tehdaan. Tama
valittyy asiakkaille yhtenadisena ja tasalaatuisena myyntityona.

Tama artikkeli pohjautuu ROBINS-tutkimushankkeessa “Moderni digiajan myynnin ja kasvun
johtaminen” -tyopaketissa kerattyyn aineistoon, aineiston analysointiin, alustaviin 16ydoksiin
seka niista yhdessa kaytyyn keskusteluun ja teoreettiseen tarkasteluun. Tata tyota ovat
tehneet Pia Hautamaki (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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