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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mitka tekijat aiheuttavat sen, etta myyn-
nin tulokset saattavat toistuvasti tietyilla tyontekijoilla olla keskiarvoltaan samaa
luokkaa riippumatta siita, mitd myydaan. Opinnaytetydssa tutkittiin huippumyyjien
asenteita seka ajatuksia tydstaan ja niita verrattiin keskivertojen ja heikkojen myy-
jien antamiin vastauksiin samojen aihepiirien kysymyksista. Tutkimuksen tulokset
toimitettiin Markkinointitoimisto Johdin Oy:n kayttéon.

Tutkimusmenetelmana oli kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelméa. Avoi-
met kysymykset antoivat haastateltavalle mahdollisuuden vastata kysymyksiin
omin sanoin. Tutkimusmetodiksi muodostui teemahaastattelu, silla tutkimusten
mukaan huippumyyijissé on havaittavissa tiettyja yhtalaisia ominaisuuksia. Aineisto
maaraytyi myyntitilastojen perusteella. Opinnéytetytssa haastateltiin yhteensa 14
myyjaé kolmelta eri myyntitulostasolta. Tutkimuksen tuloksia oli helppo verrata, sil-
1& kaikilla myyijilla oli sama tuntimééra aikaa myyda tuotetta eivatkd myyntitulokset
vaikuttaneet palkan maaraan.

Tutkimustulosten perusteella suurin ero konsulenttien valilla on asenne omaan ty6-
hon ja se, miten se vaikuttaa tyon tekemiseen. Huippumyyjat ovat ylpeita tyéstaan,
ja he uskaltavat heittaytya jokaiseen myyntipaivaan. Huippumyyjat ottavat kontak-
tin jokaiseen myyntipisteen ohittavaan kuluttajaan, silla he ymmartavat jokaisen
olevan potentiaalinen ostaja. Myynti on mielessa koko ajan ja tarkeinta on, kuinka
monta tuotetta asiakkaalle saa myytya. Heikot myyjat menevat myymaléan esitte-
lem&an tuotetta. Heité ei hairitse, jos tuote ei mene kaupaksi. Heikkojen myyijien
asenteeseen saattaa vaikuttaa tydhon sitoutumattomuus ja vaatimattomat tavoit-
teet. Tyd koetaan vain tyoksi, josta saadaan palkkaa. Intohimo ty6ta kohtaan puut
tuu, ja tama nakyy myyntituloksissa.

Opinnaytetyossa paadyttiin siihen tulokseen, ettéa heikot ja keskiverrot myyjét voi-
vat vaikuttaa myyntituloksiinsa. Myynnin johto voi vaikuttaa myyntituloksiin laati-
malla myyntitavoitteita ja jarjestamalla myyntikilpailuja, silla jo yksittaisten kokeilu-
jen jalkeen saatiin aikaan parannusta myyntituloksissa. Opinnaytetydn tulosten
avulla on mahdollista kehittdd myyijien koulutusmateriaalia ja tydhon perehdytta-
mista. Lisaksi voi tehda esimerkiksi jatkotutkimuksen myyntitulosten kehittymises-
ta.
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The thesis was about challenges in sales which are made in the below-the-line
marketing field. The goal was to determine, what causes differing sales results
between sales persons no matter what they are selling. The thesis clarifies what
are the differences in the way of thinking and attitudes when top sales people are
compared with average or poor sales people. The results of this study were given
to the marketing company Johdin Ltd.

The research method was qualitative research. Open ended questions gave the
interviewees a chance to answer using their own words. The study formed to a
theme interview, since according to research, there are lots of similarities between
top sales people. The material was based on sales statistics. 14 sales people
from three different levels of sales were interviewed. It was easy to compare the
results because all the sales people had the same amount of time to sell their pro-
ducts, and their salary is not based on their performance.

The biggest difference between advisory officers is the kind of attitude they have
towards their job and how that attitude affects their performance on the job. The
best sales people are proud of their job and they have the ability to devote them-
selves to their work every single day. Every customer is a potential buyer, so con-
tact is made with every passing customer. Selling is the most important thing, and
it is constantly in a top sellers mind. Poor sales people go to the store just to show
their product, and often they do not care whether customers buy it or not. One rea-
son for this kind of attitude is modest goals and commitment to the job. There is no
passion for selling, and work is only thought of as something that pays the bills.
That affects the ability to be a top sales person.

The principal conclusion was that poor and average sales people can affect their
sales. Management can also improve sales results by organizing sales compe-
titions and setting goals. With the results of this thesis it is possible to develop
material for training and orientation purposes. A further study of how to improve
sales results can also be conducted.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustat

Tutkimuksemme kasittelee myyntityon haasteita jakelutiemarkkinoinnin kentalla.
Aihe on ajankohtainen, silla kilpailu markkinointialalla kiristyy koko ajan. Myynti-
tyon merkitys kasvaa sita mukaa, kun Kkilpailevia tuotteita tuodaan markkinoille.
Teknologian kehittymisen mydté kuluttajilla on kaytettavisséan enemman informa-
tiilvisia apuvalineitéa kuin koskaan aikaisemmin, kuten esimerkiksi valtava maara tv-
kanavia, erilaisia tietojarjestelmia ja Internet. Markkinointi lisdéntyy kaikissa kana-
vissa, ja tuotteet kilpailevat mainostilasta karkimedioissa. Joukosta erottuminen on

liki mahdotonta, joten tarvitaan uusia toimenpiteita. (Multanen 2008.)

Myymaldiden ketjuvalikoimiin paasy on entistd haastavampaa. Jakelutiessa tyds-
kentelevilla myyjilla on iso rooli tuotteen markkinapaikan sijoittelussa. Mitd enem-
man tuote myy, sitd enemman se saa markkinatilaa ja sitd paremman sijan se saa
myymaloiden hyllytilakilpailussa. Tuotteen markkinapaikalla on suuri merkitys
myynnin kannalta. On tutkittu, ettd hyllyssa kasien tasolla oleva tuote myy jopa 40
prosenttia paremmin kuin alimmalla hyllylla oleva tuote. (Ajanto 2008; Markkanen
2008, 127-128.)

Jakelutiemarkkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa valittomasti kuluttajan ostopaa-
tokseen. Tuotteiden valmistajat tutkivat entista tarkemmin omien tuotteidensa
myyntilukuja. Niiden, jotka tydskentelevat kuluttajakohtaamisrajapinnassa, on olta-
va myynnin ammattilaisia. Valikoimat varsinkin hypermarket-tasolla ovat suuret, ja
esillepano ja nakyvyys ovat avainasemassa. On osattava nostaa oma tuote esille

valikoimasta ja saatava sille myyntia. (Ajanto 2008; Multanen 2008.)

1.2 Tutkimusaiheen valinta ja kohdeyritys

Tutkimusaihe on valittu oman kiinnostuksemme ja kokemuksemme perusteella.

Meitd kumpaakin yhdistaa kokemus jakelutiemarkkinoinnin parissa tyoskentelysta,



ja roolimme Johtimen tyontekijéina antaa aiheelle lisda ulottuvuuksia, silla voimme

kehittad myods omaa toimintaamme tulosten perusteella.

Kohdeyritys, jolle tutkimus tehd&én, on Markkinointitoimisto Johdin Oy, jaljempana
Johdin. Johtimen intressit toiminnan kehittamiseen jakelutiemarkkinoinnin saralla
ovat suuret, silla se on seka alansa johtava yritys ettéd ensimmaisia jakelutiemark-

kinointiin keskittyneitd mainostoimistoja.

Jakelutiemarkkinoinnissa myyntitaidot ovat tarkeitd, joten tutkimuksessa on keski-
tytty analysoimaan Johtimen tydntekijoiden myyntiosaamista. Tutkimuksessa tar-
kastellaan Johtimen myyntia tekevien tyontekijoiden toimintaa omassa tydymparis-
tossaan. Olemme yhdesséa yrityksen kanssa miettineet, mista nakdkulmasta tyon-
tekijoité lahestytdén ja mita heidan haastattelullaan haluamme saavuttaa.

Johtimen myymalatapahtumien tuottaja Maarit Halonen kertoi lyhyessa haastatte-
lussa ndkemyksensa siitd, kuinka jakelutiemarkkinointi on kuluttajille nakyvaa
markkinointia. "Usein tulee térmanneeksi myymaloissa kaikenlaisiin naytejakelijoi-
hin, tuote-esittelijoihin sekd maistattajiin. Erityisesti ihmisten mieleen naista jaavat
ne passiivisimmat seka tietenkin ne aktiivisimmat tyontekijat. Toisin sanoen siis ne,
jotka eivat huomioi sinua vaikka osoittaisit kiinnostusta esittelya kohtaan ja ne, jot-
ka myyvat sinulle jonkun uuden tuotteen, jota ei ehka olisi tullut muuten kokeiltua.”
(Halonen 2008.)

1.3 TyOn nékdkulma ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, mitka tekijat aiheuttavat sen, ettad myyn-
nin tulokset voivat toistuvasti tietyilla tyontekijoilla olla keskiarvoltaan samaa luok-
kaa, riippumatta siitd, mita myydaan. Tutkimuksessa verrataan huippu- seka keski-
vertomyyijien tuloksia, asenteita seka ajatuksia tydstaan, ja etsitddn sielta ratkaisu
kysymykseen. Kysymme myo6s palvelun tilaajan nédkdkulmaa siihen, millaisena han
nakee myyjan roolin jakelutiessa ja mita tuloksia han odottaa myyjalta. Johtimen
myyntitilastoja apuna kayttaen tutkittavaksi on valittu yhteensa 14 tyontekijaa eri

puolilta Suomea.



Tutkimuksessa on keskitytty kysymykseen siitd, mistd johtuu ero konsulenttien
valilla. Miten joku voi myyda tuotetta tuplasti keskiarvomyynteihin nahden? Mita
hyvat myyjat kertovat omasta tyostddn? Naiden kysymyksien pohjalta on etsitty
vastaus siihen, mitk& ovat huippumyyjan ominaisuudet ja mitkd ovat suurimmat
erot huippu- ja keskivertomyyijien valilla. Lisaksi kasittelemme sitda, miten johto voi
vaikuttaa tyon tulokseen. Tutkimuksen tuloksien pohjalta johdolle on annettu ke-

hitysehdotuksia myyjien rekrytointiin, perehdyttamiseen ja kouluttamiseen.

1.4 Aiheen rajaukset ja tutkimusmenetelma

Jakelutiesta puhuttaessa voidaan tarkoittaa monenlaisia kohtaamisymparistoja.
Edellisessa luvussa mainitut Johtimen myyntitilastot koskevat niitd myymalassa
pidettyja myyntipaivia, kun myytavana tuotteena on ollut paivittaistavarakaupan
tuotteita. Tassa tapauksessa ne eivat ole vaatteita eivatka elintarvikkeita, eli puhu-
taan teknokemian tuotteista (ks. luku 1.5). Rajasimme tutkimuksen koskemaan
myymalaymparistéssa tapahtuvia myynnin volyymia lisdavia myyntipaivia, silla sil-
loin myyntityota tehdéaan yksin. Teknokemian tuotteet taas ovat myytévina tuotteina
haastavampia kuin elintarvikkeet, silla asiakas ei voi esimerkiksi maistaa tuotetta
ja tehda ostopaatosta sen perusteella.

Myyntilastoihin on kirjattu jokaisen myyntipaivan tulokset sekd myynnillisesti etta
markkinoinnillisesti. Talla tarkoitetaan paivan konkreettisia myyntilukuja myytavalle
tuotteelle, seka arviota siitd, kuinka monen kuluttajan kanssa péivan aikana tuot-
teista keskusteltiin. Kun myynnin maara jaetaan kontaktien maaralla, saadaan péi-

van myynnin keskiarvo: kuinka monta prosenttia kuluttajista on ostanut tuotteen.

Teoreettisessa viitekehyksessa on keskitytty myyntityota kyseisessa ymparistossa
tukeviin teorioihin. Teoriaosiossa kaydaan lapi myyntity6ta ja myyntiprosessia ylei-
sesti ja tutkimuksen tapauksessa. Sen jalkeen kasitellaan huippumyyjan ominai-
suuksia kuvaavia teorioita. Lisdksi otetaan huomioon myynnin johtamisen merki-
tys. Elamysmarkkinointiin ei 16ydy viela yhta ainutta selkeda teoriaa (Markkanen
2008, 21), josta johtuen opinnédytetytn toimialakuvauksessa on kaytetty alan asi-

antuntijoiden haastatteluja.



Tutkimusmenetelmana opinnaytetydéssa on kaytetty laadullista tutkimusta. Tutki-
mus on toteutettu teemahaastatteluna. Teemat on valittu teoreettisen viitekehyk-

sen kuvaamiin huippumyyjan ominaisuuksiin pohjautuen.

1.5 Kasitteisto

Palvelun tuottajalla tarkoitetaan tassa yhteydessa jakelutiemarkkinointiin keskitty-
nyttd markkinointitoimistoa. Markkinointitoimisto toteuttaa palvelun tilaajan kanssa
suunnitellut markkinointitoimenpiteet. Kaytdmme palvelun tuottajasta seuraavia

termeja: markkinointitoimisto, konsulenttiyritys ja toimisto.

Palvelun tilaajalla tarkoitetaan tassa yhteydessa markkinointitoimiston asiakasta.
Palvelun tilaaja on yleensa tuotetta valmistava yritys, ei maahantuoja tai muu vali-
kasi. Markkinointitoimisto neuvottelee markkinointitoimenpiteista tuotetta valmista-
van yrityksen edustajan kanssa. Edustaja voi olla kuka tahansa yrityksen henkil6-
kunnasta, kenelle on annettu valtuudet paattaa yrityksen markkinointitoimenpiteis-
td. Tassa opinnaytetydssa kaytamme naista henkiloista ja yrityksista termeja tuot-

teen valmistaja, tavarantoimittaja tai palvelun tilaaja.

Tyon toteuttajalla tarkoitetaan henkil6ita, jotka tydskentelevat palvelun tuottajalle
ja toteuttavat palvelun tilaajan tilaamat jakelutiemarkkinoinnin toimenpiteet. Tassa
yhteydessa se tarkoittaa myynnillisia toimenpiteitd, ja tyontekijdd kutsutaan myy-
jaksi tai konsulentiksi. Erityisesti tassa tutkimuksessa keskitytaan Johtimen konsu-
lentteihin, jotka myyvat teknokemian tuotteita ympéri Suomea erilaisissa paivittais-
tavarakaupoissa. Myyjat ovat tyéskennelleet Johtimen palveluksessa keskiméaéarin
kolme vuotta. Johtimen myyijilla on hyvin erilaisia taustoja, silla myyjat ovat ialtdan
18 — 60-vuotiaita. Osa myyjista ei ole ennen tehnyt myyntity6td, ja osa on tehnyt
paljon erilaisia myyntitéita. Konsulenttien tarkeimpana tehtavana on suunniteltujen
markkinointitoimenpiteiden laadukas toteuttaminen. He ovat kasvot tuotteelle, ja
samalla kuluttajien lahin yhteys tuotteen valmistajaan. Konsulenttien tyon laadun
tarkkailu on erittain tarkeaa.



Teknokemian tuotteilla tarkoitetaan kosmetiikka- ja hygieniatuotteita seka puh-
distus- ja pesuaineita. Teknokemian kotimaan nettomyynti kasvoi vuonna 2007
605 miljoonaan euroon (ks. kuvio 1). Kasvua edelliseltd vuodelta kertyi kokonai-
suudessaan 4,3 prosenttia. (Myyntilastot 2007.) Teknokemian tuotteilla tarkoite-

taan tassa yhteydessa tuotteita, joita tyon tekijat myyvat vahittaistavarakaupoissa.
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KUVIO 1. Teknokemian alan kotimaan myynti vuonna 2007 (Myyntilastot 2007)

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY JA TOIMIALAKUVAUS

2.1 Markkinointitoimisto Johdin Oy

Tutkimuksemme toimeksiantajana toimii Markkinointitoimisto Johdin Oy, jaljempa-
na Johdin, joka on itsenédinen, alan johtava markkinointitoimisto. Johdin keskittyy
voimakkaasti kasvavaan kohtaamismarkkinointiin. Yritys ideoi, suunnittelee ja to-
teuttaa asiakkailleen markkinoinnin toimenpiteitd, joilla pyritdan vaikuttamaan ku-
luttajan ostokayttaytymiseen. Yritys toimii siell&, missa kuluttajat liikkuvat, kokoon-
tuvat ja viihtyvat. Kuluttajia kohdataan muun muassa myymaldissa, ostoskeskuk-
sissa, tapahtumissa, messuilla, tydpaikoilla, likenteen solmukohdissa ja harrastus-

ten parissa. (Yritys 2008.)



Yrityksella on ollut vaiheikas historia. Vuonna 2002 perustettu Mainostoimisto Joh-
din oli yksi ensimmaisista suomalaisia jakelutiemarkkinointiin keskittyneista yrityk-
sista. Vuonna 2004 Mainostoimisto Johdin yhdisti voimansa ruotsalaisen Casma
Butiksutvecklingen -nimisen markkinointitoimiston kanssa. Syntyi Retail House -
yhtyma, joka keskittyi skandinaaviseen menekinedistykseen tuhansien konsulent-
tien voimin. (Ajanto 2008; Peltonen 2005, 34-35.)

Johtimen nimi vaihtui samalla Retail House Finland Oy:ksi. Konserni perusti myos
Tallinnaan kaksi pistetta ja suunnitelmiin kuului liiketoiminnan levittdminen Norjaan
ja Lansi-Vengjalle. Haasteeksi kuitenkin muodostui kaupan toimintojen erilaisuus
eri maissa, ja yhteistyon tavoitteena ollut lisdarvon tuottaminen yritysten toiminnal-
le jai puuttumaan. Vuoden 2007 lopussa Retail House -yhtyma purettiin, ja liike-
kumppanit jatkoivat itsenéisesti omia toimintojaan. N&in Mainostoimisto Johtimesta
tuli Retail House Finland Oy:n kautta Markkinointitoimisto Johdin Oy. (Ajanto 2008;
Peltonen 2005, 34-35.)

Yrityksen palveluihin kuuluu visuaalinen suunnittelu, konseptisuunnittelu, toteutus
seka logistiikka. Avaimet kateen -periaatteen mukaisesti Johdin pystyy tuottamaan
kaiken, mita esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraamiseen tarvitaan, aina pakkauk-
sen ulkoasusta markkinointiin ja mainontaan saakka. Asiakkaan kanssa luotujen
tavoitteiden saavuttamisen takaa kampanjan laadukas toteutus. Johdin on kerryt-
tdnyt osaamistaan kuluneiden vuosien varrella toteutettujen tuhansien tapahtumi-
en ja esittelypaivien avulla. Yritys huolehtii niin rekrytoinnista, koulutuksesta ja oh-
jeistuksista kuin kampanjoiden ja niiden arviointien sujuvuudesta. Yrityksen palkka-
listoilla on toimistohenkilékunnan lisaksi noin kolmesataa konsulenttia ympari Suo-
men. (Ajanto 2008; Toteutus 2008.)



2.2 Jakelutiemarkkinointi valtaa markkinoinnin alaa

2.2.1 Palvelun tuottamisen lahtokohta

Konsulenttitydsta puhuttaessa kaytetaan usein termia jakelutiemarkkinointi. Jake-
lutiemarkkinoinnin l&ahtékohtana on kuluttajien kohtaaminen sielld, missa he liikku-
vat ja tekevat ostopaatoksen, eli tassa tapauksessa tavarantoimittajan ja kuluttajan
valisessd maastossa, paivittaistavarakaupan myymalassa. Konkreettinen myynti
tuotteen loppukayttajalle tapahtuu nimenomaan myymalassa. Tavoitteena on saa-
da suora kontakti kuluttajaan, ja nain vaikuttaa valittomasti ostopaatokseen.
(Poysa 2007, 7; Multanen 2008.)

Jakelutiemarkkinointi alkoi kehittya siita, ettd myymaloissa alettiin tutkia kuluttajien
ostokayttaytymista (Peltonen 2005, 34). Ala on suhteellisen nuori. Johtimen nyky-
aan jo entinen toimitusjohtaja Hannu Lehtonen kertoo yrityksen uusista tuulista, ja-
kelutiemarkkinoinnista ja alan kehityksesta. Lehtosen mukaan asiakkaat nayttavat
panostavan entistd enemman jakelutietydhon. (Poysa 2004, 7)

"Jakelutiemarkkinointi tarkoittaa sellaisia markkinointitoimenpiteitéd, joiden avulla
brandi kulkee aina tuotepé&allikdltd myyntiorganisaation kautta kauppaan, kaupan
hyllylle, ja sieltad kuluttajan ostoskoriin. Jakelutiemarkkinointiin voi yhtenaistaa seu-
raavat markkinointitermit: trade marketing, kanavamarkkinointi, tapahtumamarkki-
nointi, kenttdmarkkinointi, myymalamarkkinointi ja sales promotion.” (RHF pahki-
nankuoressa 2007, 2.) Kaytannossa termilla tarkoitetaan muun muassa erilaisia
promootioita, kuten tuote-esittelyja, kilpailuja, kylkiaisia, naytejakeluja ja muita toi-
menpiteitd, joiden avulla pyritddn lisdamaan tuotteen myyntia valittémasti, kun

taas perinteinen mainonta vaikuttaa viiveella. (Pdysa 2007, 7).

Below-the-line nimella kulkevan myynnin- ja menekinedistimisen tavoitteita ovat
sekd myyijien ja jalleenmyyjien motivaation nostaminen ettd kuluttajien ostohalun
heratys. Asiakkaalle keinona kaytetdaédn usein tapahtumia, kuten promootiokiertu-

eita, nayttelyitd ja kilpailuja. My06s erilaiset, likkeissa tapahtuvat hinnanalennukset,



kupongit ja lisana annettavat mainoslahjat toimivat kannustimina. Promootiot ja
messut lasketaan myds markkinoinnin keinona myynninedistamiseksi, vaikka ne

voisivat yhta hyvin olla osa yrityksen mainontaa. (Anttila & llitanen 2001, 310-316.)

Jakelutiemarkkinoinnilla on suuri rooli markkinointialan kiihtyneessa kilpailussa.
Jakelutiessa tavoitetaan ne, kenen rahoilla kaikki maksetaan: kuluttajat. Jos jake-
lutiessa tehtavaa markkinointia verrataan esimerkiksi tv-mainontaan, ero on sel-
ked. Jakelutiessa palaute saadaan suoraan loppukayttgjilta, jolloin asiaan pysty-
tdan reagoimaan heti. Jos konsepti ei sellaisenaan toimi, hiotaan sitda paremmaksi
jo heti seuraavaa kohtaamista varten. Jos lahestymistavassa on mietittavaa, par-
haimman ratkaisun etsiminen voidaan aloittaa heti. Tulokset ovat néhtavissa sa-

man tien. (Multanen 2008.)

Peltonen mainitsee kirjassaan, ettd tutkimusten mukaan ainoastaan kolmekym-
menta prosenttia kuluttajista on tehnyt ostopaatoksensa ennen kauppaan menoa,
joten ei ole ihme, ettda péivittaistavarakaupat haluavat panostaa ostopisteiden
markkinointiin. Kaupat ovat alkaneet tehda tavarantoimittajien kanssa tiivista yh-
teistyota ja myyntia kasvatetaan erilaisten elamyksellisten tapahtumien kautta.
(Peltonen 2005, 34.)

Tutkimukset osoittavat, ettd tuotteen valintaan kaytetddn myymalassa keskimaarin
nelja sekuntia. Alle viidellakymmenella prosentilla kuluttajista on mukanaan ostos-
lista. Padsaantdisesti ostoslistat ovat tuoteryhmalistoja, ja harva nimeaa tiettya
brandid ostettavaksi. Kuluttajista 68 prosenttia on epélojaaleja brandille, joten
markkinoinnilla voidaan vaikuttaa kuluttajiin. Kuluttajat haluavat mainontaa, vieste-
ja ja vinkkeja kaupan sisalla. Tuoteryhman tuotetta tarvitessaan he saattavat kaan-
tya myymalassa olevan konsulentin puoleen. Konsulentti pystyy saamaan myy-
malleen tuotteelle uutta kuluttajakuntaa jo pelkastdan olemalla tavoitettavissa.
(Ajanto 2008.)

Kun on kyse myymalaymparistosta, jossa kuluttajalla on paljon aikaa, tulisi hanen
aistejaan aktivoida muun muassa juuri myymalaympariston elavaittamiselld. Kulut-

tajalle rakennetaan ymparisto, jossa han viihtyy pitkdéan ja joka stimuloi hanta sopi-



vasti. Kuluttaja tuntee olevansa yhtd myymalaympariston kanssa, nauttii siella viet-
tamastaan ajasta ja mitd todennakoisimmin myos ostaa tuotteita. (Markkanen
2008, 57-58.)

Markkinointiviestinnan kentalla tapahtuu jatkuvaa kehitysta. Uusia tuulia alalle tuo
mukanaan termi "aktivointimarkkinointi”’, jota Johtimen perustajajasen ja osakas
Pekka Ajanto (2008) kuvailee seuraavasti: "Markkinointiviestinnallisia, suunnitel-
mallisia, mitattavissa olevia toimenpiteita, joilla on selke& tavoite. Toteutetaan pe-
rinteisen median ulkopuolella, tavoitteena asiakkaan positiivinen liiketoiminnan
muutos.” (Ajanto 2008.) Termina jakelutiemarkkinointi onkin ehké hieman harhaan-
johtava, silla se ohjaa miettimaan toimenpiteita vain vahittaiskaupan kautta. Tassa
tapauksessa termi on kuitenkin meille sopiva, silla kasittelemme tutkimuksessa
juuri vahittaistavarakaupoissa toteutettavia jakelutiemarkkinoinnin toimenpiteita,

tuote-esittelyja.

2.2.2 Konsulenttien kouluttautuminen ja rekrytointi

Konsulentin tehtava on myyda tuotteita ja kertoa niista kuluttajille. Konsulentit teke-
vat tyonsd myymaloissa, joten konsulentti on kuluttajan lahin yhteys tuotteeseen ja
sen valmistajaan. Paasaantoisesti paivittaistavarakaupan myymaldissa tytskente-

levat konsulentit esittelevat teknokemian ja elintarvikepuolen tuotteita.

Konsulentin ty6hon ei ole varsinaista koulutusta, se ei ole opiskeltava ammatti.
Konsulenttiyritys kouluttaa konsulentit tehtavaén. Konsulentit saavat koulutuksen
seka tyotehtavaan ettad tuotteeseen. Tyotehtavakoulutuksessa kaydaan lapi esi-
merkiksi myymalassa kayttaytymisen saantdja, myyntitekniikoita, ongelmatilantei-
den ratkaisumenetelmia ja tyopaivan kulku valmistautumisesta tyopaivan paattami-
seen. Tuotekoulutuksessa kasitelldan tuotteen ominaisuuksia, tuotetta valmistavan
yrityksen perustietoja, mahdollisia kilpailevia tuotteita seka esiteltavana olevan

tuotteen myyntiargumentteja.
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Konsulenttien perusteellinen kouluttaminen on tarkeaa, silla heidan tulee olla
oman alansa ja tuotteensa ammattilaisia. Heikolla koulutuksella voi olla kauaskan-
toisia vaikutuksia. Jos konsulentti ei osaa asiaansa myymalassa, on se 0soitus se-
k& konsulenttitoimiston ettd tuotteen valmistajan heikkoudesta. Tallgin toimiston
kilpailijoilla on mahdollisuus paasta valiin, eli tarjota omia palveluitaan tuotteen val-
mistajalle. Kokonaisuutena siita voi olla haittaa koko alalle. Huonoihin konsulenttei-
hin kyllastynyt myymala voi kieltaytya jatkossa ottamasta esittelijoitd. Jos nain kay,
tarkoittaa se vdhemman rahaa markkinointitoimistoille, vAhemman menekkia tuot-
teen valmistajan tuotteille ja vAhemman kauppaa myymalalle. Konsulenteilla on
siis hyvin suuri merkitys jakelutiemarkkinoinnin onnistumisen kannalta. (Multanen
2008.)

Konsulenttiyritykset rekrytoivat jatkuvasti uusia tyontekijoita, silla vaihtuvuus alalla
on suuri. Tahan vaikuttaa tydén sesonkiluonteisuus, tyontekijoiden elaméantilanteet
ja halu tehda tyota osa-aikaisesti. (Ajanto 2008.) Konsulenttien ika vaihtelee 16—60
vuoden valilla. Nuoret tekevat tyotd enemman keikkaluontoisesti ja ovat alalla kes-
kimaarin kolme vuotta. 25-35-vuotiaita konsulentteja on alalla melko vahan. Yli 40-
vuotiaat tyontekijat tekevat konsulentin tydta jopa paasaantdisesti. (Halonen
2008.)

2.2.3 Kilpailijat

Kuten johdannon luvussa 1.1 totesimme, markkinoinnin ja erityisesti jakelutiemark-
kinoinnin alalla vallitsee kova kilpailu. Kaikki mediat ovat tdynna erilaisia mainoksia
ja aina vain huomiota herattdvampaa mainontaa. Sen huomaa esimerkiksi paivit-

taistavarakaupoissa lisaantyneesta myyntia tukevan materiaalin maarasta.

Googlessa hakusana "jakelutiemarkkinointi” tuottaa kymmenittdin mainos- ja mark-
kinointitoimistojen osoitteita. Jokainen naista toimistoista mainitsee tuote-valikoi-
massaan tai toimialaluettelossaan jakelutiemarkkinoinnin. Alalla on kuitenkin ha-
vaittavissa pienta jakautumista. Joukosta erottuu muutama isompi markkinointitoi-
misto, joilla on hyvin kattava tarjooma. Yksi néisté toimistoista on Johdin. Kattaval-

la tarjoomalla tarkoitetaan yritysesittelyssa mainittua avaimet kéteen -periaatetta,
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jossa tuotteen valmistaja, eli toimiston asiakas, saa kaikki markkinoinnin toteutta-
miseen tarvittavat toiminnot saman katon alta. Pienemmissa toimistoissa keskity-
tddn ehkd enemman pelkastaan rekrytointiin ja henkiléstovuokraukseen. (Ajanto
2008.)

Alan haasteet ovat uusasiakashankinnassa ja ideoiden kehittelyssd. Kun monta
toimistoa on samassa leivassa, on selvaa ettd ne elavat, joilla on uusia ideoita.
Kehitettavda on paljon. On oltava aktiivinen ja innovatiivinen, reagoitava nopeasti
seka pidettava informaationjako ajan tasalla. Tyontekijdiden kouluttamisen painot-
taminen ja siihen panostaminen erottuu joukosta selkeasti tarkeimpana. (Multanen
2008.)

3 MYYNTITYO

3.1 Myyntity6 yleisesti

Myyntityd voidaan Bergstromin ja Leppadsen mukaan jakaa kentta-, puhelin- ja
myymalamyyntiin (ks. kuvio 2). Myymalamyynnilla tarkoitetaan perinteista kivijalka-
kaupan myyntia, jossa asiakkaat saapuvat myyjan luokse. Myyjan tehtavéa on pal-
vella asiakasta ja auttaa asiakasta I6ytamaan oikea tuote. Myyjan velvollisuutena
on kertoa tuotteesta ja vastata asiakkaan esittamiin kysymyksiin. Puhelinmyynnilla
tarkoitetaan puhelimitse kaytavaa kauppaa. Puhelinmyynnissa on kaksi eri katego-
riaa, jossa ensimmaisessa myyja hankkii asiakkaansa ja toisessa asiakas soittaa
myyjalla. Ensimmaiseen kategoriaan kuuluu esimerkiksi matkapuhelinoperaattori-
en puhelinmyyjat ja toiseen kategoriaan katalogiyritysten tilausten vastaanottajat.
Kenttdmyynnilla tarkoitetaan perinteista ovelta ovelle myyntia, jossa myyja hankkii
uusia asiakkaita ja pitaa huolta nykyisistd asiakkaistaan. Téllaisia myyjia ovat esi-
merkiksi teknisen tukkukaupan harjoittajat. (Bergstréom & Leppanen 2007, 218-
219.)
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Puhelinmyynti

Kenttamyynti Myymalamyynti
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KUVIO 2. Myyntity0 voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin (Bergstrom & Leppanen
2007, 218)

Konsulentin tydssa myyntitydlla tarkoitetaan péaivittaistavarakaupassa tapahtuvaa
myymalamyyntia. Konsulentti saattaa olla joka paiva eri pdivittiistavarakaupassa
toissa. Konsulenteille on jaettu ympari Suomea myyntialueet, joissa myyntityo
yleensa tapahtuu. Ei ole kuitenkaan mitenk&én poikkeavaa, etta konsulentti joutuu
l[Aahtem&an muualle kuin omalle myyntialueelleen t6ihin. Konsulentit saavat itse

vaikuttaa siihen, miten useasti ja mita tuotetta he haluavat myyda.

Myyntityd on asiakaspalveluty6td ja palvelut ovat aineettomia tapahtumia, joissa
seké tuotanto etta kulutus tapahtuvat samaan aikaan. Myyja eli palvelun tarjoaja ja
asiakas eli kuluttaja ovat vuorovaikutuksessa keskenaan ja mita palvelutilanteessa
tapahtuu, on erittain ratkaiseva tekija siind, kun asiakkaalta kysytaan palvelun laa-
dun tasoa. Usein palvelun laatu arvioidaan jopa pelkastaan sen perusteella, mika
vaikutelma vuorovaikutuksesta palvelun tarjoajan ja kuluttajan valille jai. Myyjan tu-
lee siis muistaa, ettei han edusta ainoastaan itseddn vaan myos edustamaansa y-
ritysta. Asiakas voi tehda paljon johtopaatoksia koko yrityksesta ja sen toimintata-
voista vaikka ndakisi vain yhden palvelun tarjoajan eli myyjan. (Pesonen &
Lehtonen & Toskala 2002, 44-45.)

Markkinoilta I16ytyvat tuotteet eivat eroa ulkonadllisesti tai toiminnallisesti toisistaan
juuri laisinkaan ja asiakkaat voivat helposti vertailla kilpailevia tuotteita esimerkiksi
Internetissa. Alati kiristyvassa kilpailussa asiakkaat odottavat saavansa erinomais-
ta asiakaspalvelua, silla markkinoilta I16ytyy lukuisia kilpailijoita, joiden puoleen asi-
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akkaat voivat kadantya, jos he eivat ole tyytyvaisia saamaansa palveluun. Suurin
kilpailuetu yritykselle onkin palvelun ja myynnin osaaminen, silla kasvokkain kayta-
vaa myyntitilannetta asiakkaan ja myyjan valilla ei voita mikadan. Se, miten asiakas
kokee palvelun ja myyjan, ratkaisee tuleeko asiakas jatkossakin asioimaan kysei-
seen myymaldan. Kun myyja onnistuu omassa myyntitydssaan, se myos nakyy
asiakkaan ostopaatoksessa. (Rubinovitsch & Aalto 2007, 15-17, 27.)

Vahvaselan mukaan sanonta "ihminen syntyy myyjaksi” pitaa osittain paikkansa.
Hyvaksi myyjéksi voi kuitenkin kehittya, jos asenne myyntitydhon on oikea. Myynti-
tapahtumat etenevéat saman kaavan mukaan, oli kyse sitten erilaisesta jakelupor-
taasta tai toimialasta. Myyntitapahtuman rungon voi opiskella, silla siina vallitsevat
tietyt saéanndonmukaisuudet. Kyseiset saannonmukaisuudet voidaan opetella tun-
nistamaan ja nain pystytdan suunnittelemaan oman myyntitydn runko riippumatta

myyjan toimialasta. (Vahvaselka 2004, 135.)

3.2 Myyntitekniikat

Tassa luvussa kerromme erilaisista myyntitekniikoista. Konsulentin ammatissa
myynti tapahtuu kasvotusten paivittaistavarakaupassa, joten olemme keskittyneet
jakelutiessa tapahtuvan myyntitydén kanssa yhteensopiviin myynti-tekniikoihin. Sy-
vennymme AIDA-myyntitekniikkaan ja sen liséaksi kerromme lyhyesti myds muista

yleisimmista myyntitekniikoista.

Erilaisia myyntitekniikoita on kehitetty kautta historian. Yksi suosituimmista myynti-
tekniikoista on alun perin markkinointiviestintdan suunniteltu AIDA-kaava. Kaavan
nimi tulee englanninkielisistd sanoista attention, interest, desire, action (ks. kuvio
2). Kaavaa voidaan kayttaa laaja-alaisesti eri myyntitekniikoissa. Englanninkielis-
ten sanojen mukaisesti myyntitekniikka etenee seuraavasti. Ensin heratetdan ku-
luttajan huomio ja otetaan kontakti. Taman jalkeen heratetaan kuluttajan mielen-
kiinto tuotetta kohtaan ja luodaan kuluttajalle tarpeet juuri tiettyyn tarkoitukseen.
Viimeiseksi ehdotetaan tarjousta ja paatetaan kauppa. (Donaldson 2007, 23-24.)
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Kuluttaja etenee portaissa tietyssa jarjestyksessd, askelen kerrallaan, kunnes lo-
pulta ostaa tuotteen. AIDA-kaavan mukaisia niin sanottuja hierarkkisia vaikutus-
malleja on kuitenkin kritisoitu. Kuluttajan tulee kayda hierarkian jokainen porras la-
pi, ennen kuin h&n p&éasee ylimmalle tasolle, eli ostaa tuotteen. AIDA-kaavaa on
jatkettu myods AIDAS-kaavaksi, jossa S kirjain tulee englanninkielen sanasta
satisfaction. Viidennen vaiheen tarkoituksena on tyydyttaa asiakas. (Vuokko 2003,
50-51.)

Action

NEES

Attention

KUVIO 3. AIDA-kaava (Donaldson 2007, 23)

Soittorasiatekniikan avulla myyja opettelee muutamia puheenavauksia, joilla h&n
voi luontevasti avata myyntikeskustelun. Puheenavauksella pyritéédn herattdmaan
asiakkaan mielenkiinto. Myyjan on kuitenkin syyta varoa, ettei han toista samaa
lausetta jatkuvasti, jottei myyntipuhe ala kuulostamaan liian monotoniselta. Soitto-
rasiatekniikka sopii parhaiten aloitteleville myyjille. Puheenavauksessa myyja voi
esimerkiksi kertoa, miten suuri hyoty tuotteesta asiakkaalle koituisi. (Pekkarinen &
Saaski & Vornanen 1997, 28.)

Painonappiteorialla tarkoitetaan myyntitekniikkaa, jossa myyja yrittdd |oytaa
asiakkaan heikkouden ja kayttamaan heikkoutta hyvakseen myyntitilanteessa.
Myyjan on kuitenkin muistettava olla hienotunteinen, ettei asiakas loukkaannu
myyntipuheesta. Asiakas on itse tehnyt aikaisemman ostopaattksensa ja hanen
tekemi&an valintoja ei ole syyta kritisoida. Jos asiakas on esimerkiksi ostanut ai-

kaisemmin valkaisevaa hammastahnaa, mutta asiakkaan hampaat eivat nayta eri-
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tyisen valkoisilta, myyjan ei kannata mainita myyntipuheessaan siitd asiakkaalle.
(Pekkarinen ym. 1997, 28.)

Ongelmanratkaisuteoriassa myyja keskittyy asiakkaan ongelmaan ja siihen, mi-
ten se voitaisiin ratkaista. Ongelmanratkaisussa ei keskityta esitteleméaéan tuotteen
ominaisuuksia vaan pyritddn loytamaan kokonaisvaltainen ratkaisu asiakkaan to-
dellisiin tarpeisiin. Ratkaisun lisdksi myyja voi kertoa, milla tavalla asiakas my6s
hy6tyy tuotteesta. Esimerkiksi kasvojenpuhdistusaine ratkaisee asiakkaan epa-
puhtaan ihon ongelman ja tuotteen tuoma hyodty on paremmalta nayttava iho.
(Pekkarinen ym. 1997, 29.)

Rope korostaa, ettd myynti on taitolaji, eikd missddn nimessa tekniikkalaji. Asiak-
kaasta riippumaton myyntitekniikka on aina toimimaton myyntimalli. Myyja tulisi ai-
na myyda tuote asiakkaan tarpeiden mukaisesti, silla asiakas ei osta ainoastaan
tuotetta vaan ratkaisun omiin tarpeisiinsa. Mita paremmin myyja on tietoinen asiak-

kaan tarpeista ja haluista, sita helpommin myynti onnistuu. (Rope 2004, 144-155.)

Kaytanndn myyntitilanteessa erilaisia myyntitekniikoita sekoitetaan usein keske-
naan. Ei ole olemassa yhta ainutta oikeaa myyntitekniikkaa, vaan myyja voi muo-
kata niita omaan myyntityyliinsa sopivaksi. Oman huippumyyntitekniikan kehittami-

nen vaatii harjoittelua ja karsivallisyytta.

3.3 Myyntiprosessi

Rubanovitsch ja Aalto korostavat, ettd huippumyyjan on hallittava myyntiprosessi
kokonaisvaltaisesti. Myyntiprosessi on aina vietava lapi korkealaatuisesti kaikkien
asiakkaiden kohdalla, huolimatta siitd, kuinka mitatén asiakas on tai onko myyjalla
aikaa asiakkaalle. Myyntiprosessin tulee aina edeta loogisesti, mutta ripeéasti, jotta
asiakkaan mielenkiinto sailyy koko myyntitapahtuman ajan. Myyntiprosessi kannat-
taa miettia jo ennakkoon valmiiksi ennen asiakkaan kohtaamista. (Rubanovitsch &
Aalto 2006 35-36.)
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Myyntiprosessi voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan: myyntiosaamiseen ja pal-
veluosaamiseen. Myyntiosaamiseen kuuluvat muun muassa asiakkaan tarpeiden
kartoitus, tuotteen ominaisuuksien osaaminen, vasta-argumentteihin valmistautu-
minen, kaupan paattdminen ja lisdmyynti. Palveluosaamisella tarkoitetaan kohteli-
aita kaytostapoja, aktiivista oma-aloitteisuutta, myyntihenkisyyttéa ja asiakaspalve-
lun hallintaa. Myyjan tulee hallita nAma& molemmat kategoriat ja osata yhdistaa nii-

ta eri myyntiprosessien mukaisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 38.)

Vuokon mukaan jokainen myyntity6 ja -prosessi vaihtelevat asiakkaan mukaan, jo-
ten myyjan tulee muuttaa toimintaansa aina sen mukaan kenelle myy, mitd myy ja
millaisessa tilanteessa. Myyntiprosessi voidaan jakaa yhdekséan eri vaiheeseen
(ks. kuvio 4). Kuvio kuvaa aitoa ostopaatostilannetta, jossa asiakas ostaa tuotteen
ensimmaista kertaa. Myyntiprosessi voi kuitenkin paattyd missa vaiheessa tahan-
sa tai edeta eri vaiheittain riippuen siita, onko ostotilanne uusi vai uusintaostotilan-
ne. (Vuokko 2003, 174-175.)
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Asiakkaiden kartoitus ja
etsinta

Kohderyhman masrittely
| ja alustava tarvekartoitus

Valmistautuminen
myyntitilanteeseen

Asiakkaan kontaktointi

Asiakkaantarpeiden
selvittaminen

Tuotteen esittely

Asiakkaan kysymysten
kasittely

Kaupan paattaminen

Seurantaja
jalkimarkkinointi

KUVIO 4. Henkilokohtaisen myyntitydn vaiheet (Vuokko 2003, 173)

Myyntitydn perusta lahtee potentiaalisten asiakkaiden kartoituksella ja tarpeellisten
tietojen kerdamiselld. Myyntitapahtumaan voidaan valmistautua huolellisesti, kun
tiedetaan millainen kohderyhma on kyseessa ja mitka ovat heidan tarpeensa. Myy-
jan tulee kuitenkin muistaa, ettd vaikka myymalassa myyntipisteen ohittava asia-
kas ei vaikuttaisikaan olevan kohderyhmaé, hanelld saattaa olla tarve ostaa kysei-
nen tuote jollekin toiselle. Toisin sanoen, ei kannata rajata myyntidan vain tietylle
kohderyhmalle, vaan pitdd mielessa, etta kaikki asiakkaat ovat potentiaalisia osta-
jia. (Vuokko 2003, 174.)
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Asiakasryhman kartoituksen jalkeen otetaan yhteyttd asiakkaaseen esimerkiksi
puhelimitse, sédhkdpostin valityksella tai henkildkohtaisesti. Kontaktin ottamisen tar-
koituksena on luoda asiakkaan ja myyjan valille niin sanottu henkilokohtainen ka-
nava. (Vuokko 2003, 174.) Johtimen myyjilla ei ole mahdollisuutta ottaa asiakkai-

siin etukateen yhteytta, koska kaupankaynti tapahtuu ainoastaan myymalassa.

Myymalassa tapahtuvassa myynnissd kontakti otetaan heti kasvokkain. (Vuokko
2003, 174). Kun asiakas saapuu myymalaan, myyjan tulee huomioida asiakas va-
littdmasti tervehtimalla asiakasta. Silmiin katsominen ja hymy luovat asiakkaalle
tervetulleen tunteen. Myyjan tulee tunnistaa asiakkaasta, haluaako han heti palve-
lua, vai katseleeko han vain ympaérilleen. Myyntipuheen avausta kannattaa harjoi-

tella aina etukateen.(Bergstrom & Leppanen 2007, 223.)

Myyntitydn viidennessa vaiheessa selvitetdan asiakkaan tarpeita tarkemmin. Myy-
jan on hyva ottaa selvaa, minkalainen juuri tama asiakas on ja mitka ovat hanen
todelliset tarpeensa. Tarpeiden kartoittaminen on tarkeaa, silla ilman niitd myyja ei
voi perustella asiakkaalle, miksi asiakkaan tulee ostaa tuote. (Vuokko 2003, 174—
175.) Johtimen myyjat saavat ennen myymalaan menemista koulutuksen myyta-
vasta tuotteesta. Tama ei kuitenkaan aina riitd, vaan myyjan tulisi omatoimisesti
ottaa selvaa kilpailevista tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Nain asiakkaalle on
helpompi perustella, miksi juuri meiddn myymamme tuote on parempi kuin kilpaili-

jan.

Kun myyja on selvittdnyt, millaisia tarpeita asiakkaalla on, asiakas voidaan vieda
tuotteen luokse ja esitelld tuotteen ominaisuuksia tarkemmin. Myyjan tulee esitella
asiakkaalle tuotteen tuomat edut ja se, miten asiakas tulee hydtymaan tuotteesta.
(Vuokko 2003, 174; Bergstrom & Leppanen 2007, 227.)

Tuote-esittelyn jalkeen myyja voi vastata asiakkaan esittdmiin kysymyksiin ja vas-
tavaitteisiin. Kysymykset voivat liittyd esimerkiksi tuotteen ominaisuuksiin ja toimi-
vuuteen. Myyjan tulee jaksaa kuunnella kaikki asiakkaan esittamat kysymykset ja
myyjan on jaksettava vastata niihin karsivallisesti. Asiakasta on rohkaistava puhu-
maan, silla myyja ei saa olla vain yksin aanessa. Jos asiakas ei kuitenkaan jostain

syysta uskalla esittdd kysymyksia, myyjan tulee hienovaraisesti tiedustella, jos a-
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siakkaalla olisi viela jotain kysyttavaa. (Vuokko 2003, 174-175; Bergstrom &
Leppanen 2007, 227.)

Kaupan paattamisvaiheessa ostetaan tuote, allekirjoitetaan tuotesopimus tai teh-
daan tuotetilaus. Myymalassa tapahtuvassa myynnissa asiakas maksaa hintala-
pussa ilmoitetun hinnan, ellei myyjalla ole oikeuksia antaa alennusta. Alennuksia ei
kuitenkaan kannata antaa lilan helposti. Myyjan on helppo perustella, miksei asia-
kas saa alennusta, joko tuotteen laadulla tai antamalla asiakkaalle alennuksen si-
jaan jokin kylkiainen kaupanpaalliseksi. (Vuokko 2003, 175; Bergstrom & Leppa-
nen 2007, 229.) Johtimen myyijien tuotteiden hinnat maaraavat paikalliset kauppi-
aat. Kun konsulentti on myymassa tuotetta, kauppiaat saattavat kayttaa erikoishin-
noittelua. Yleisesti hinnat ovat kuitenkin normaaleja. Johtimen myyija ei siis voi an-
taa asiakkaalle minkaanlaista alennusta, joten alennuksilla ei pystyta vaikuttamaan

myyntilukuihin.

Kaupanpaatosvaiheessa myyjan kannattaa esittaa asiakkaalle myos ristinmyyntia
tai lisdmyyntia. Ristinmyynti eli cross-selling tarkoittaa, ettd asiakkaalle tarjotaan
ostettavan tuotteen liséksi jotain sopivaa oheistuotetta, esimerkiksi maalipurkin os-
tajalle tarjotaan maalisivellinta. Lisamyynnilla eli up-sellingilla tarkoitetaan, etta asi-
akkaalle tarjotaan ostettavan tuotteen liséksi jotain aivan muuta tuotetta. Esimer-
kiksi maalipurkin ostajalle tarjotaan kaakeleita. Myyja saattaa aluksi pelatéa lisdkau-
pan ehdottamista, koska pelkaa asiakkaan pelastyvan ostosten suurta loppusum-
maa. Lisamyynti voidaan myods kokea tyrkyttamiseksi, (Bergstrom & Leppanen
2007, 231-232; Rubanovitsch & Aalto 2006, 113.)

Kun lopullinen kauppa on tehty, myyjan tulee kiittd&a asiasta hyvasta ostoksesta ja
antaa hyddyllisia neuvoja tuotteen kaytdsta. Hyvin paattynyt kauppa antaa asiak-
kaalle positiivisen muistijdljen ja han tulee mielelladn uudestaankin myymalaan.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 231-232.)

Kaupan paattamisen jalkeen myyjan on erittdin tarkeaa muistaa hoitaa jalkihoito
huolellisesti, silla myyntity6 ei paaty kaupan paattdmiseen. Asiakkaalta tulee myo-
hemmin kysya, onko han ollut tyytyvéainen tuotteeseen ja onko hanella kenties joi-

tain lisatoivomuksia. Myyjan tulee antaa asiakkaalle sellainen kuva, etta yritys va-
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littdd hanesta. (Vuokko 2003, 175.) Koska Johtimen myyjilla ei ole myynnissa tuot-
teita, jotka vaatisivat sopimuksen allekirjoittamista tai tilauksen tekemista, jalkihoito
hoituu hieman erilailla. Jos asiakas esimerkiksi kertoo ostaneensa myytavana ole-
van tuotteen jo aiemmin, myyjan tulee kysya asiakkaan mielipiteitd tuotteesta ja

yrittdd myyda lisaa.

4 TAITAVA MYYJA

4.1 Huippumyyjan ominaisuuksia

Tuija Rummukainen k&sittelee myyjien ominaisuuksia teoksessaan Huippumyyjien
ominaisuudet & tositarinoita 2004. Rummukainen haastatteli teostansa varten 80
huippumyyjaa. Yhteista haastateltaville oli, ettd he myivét tuotteitaan tai palvelui-
taan Suomessa ja kaikki olivat olleet yrityksens&d kymmenen parhaan myyjan jou-
kossa ja useimmat heisté olivat parhaimmistoa eli ensimmaisia. Myyjilla oli saman-
lainen palkkausjarjestelma, eli he pystyivat vaikuttamaan omaan tulotasoonsa kiin-
tedn palkan lisaksi joko provisiolla tai bonuksilla. Rummukainen sai tutkimuksensa
ansiosta selville, mitk& kahdeksan eri ominaisuutta yhdistavat naita huippumyyjia.
Vain muutamalta myyjalta 16ytyivat ndma kaikki kahdeksan ominaisuutta (ks. kuvio
5), mutta kaikilta |6ytyi ominaisuuksista oikeanlainen asenne ja hyvat kaupanpaa-
tostaidot. Useimmat myyjat hallitsivat kuusi tai seitseman ominaisuutta kahdeksas-
ta. (Rummukainen 2004, 7-8.)
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KUVIO 5. Huippumyyjan kahdeksan ominaisuutta (Rummukainen 2004, 8)

Niemisen ja Tomperin mukaan huippumyyjia yhdistda hieman eri ominaisuudet.
Heidan mielestaan huppumyyjalla on oltava oikeat arvot ja asenne ty6ta kohtaan,
tietty maara lahjakkuutta sekd oikeanlainen motivaatio ja osaaminen tyon tekemis-
td kohtaan. Myyjan taytyy tuntea itsensa hyvin ja hanen taytyy oppia muuttamaan
omia tunteitaan tilanteiden mukaisesti. Verbaalinen ja looginen lahjakkuus ovat
aina hyvaksi. Myyjan taytyy ymmartaa erilaisia ihmisia ja naiden tunteita. Huippu-
myyjaksi ei synnytd, vaan lahjakkuuksien on jatkuvasti kehitettava itsedén opiske-
lemalla, tekemalla ty6ta ja jatkuvalla harjoituksella. (Nieminen & Tomperi 2008,
20-22.)

Ropen mukaan myyjan tulee antaa itsestaan miellyttava vaikutelma, jotta asiakas
kokee myyntitilanteen positiivisena, silla asiakkaat voivat kokea lilan aggressiivi-
sen myyjan ahdistavaksi. Myyjan tulee olla myyntitoimissaan maaratietoinen ja

muotoilla myyntityylinsd asiakkaan mukaiseksi, silla erilaiset asiakkaat odottavat
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erilaista myyntia eri tilanteissa. Huumorin avulla myyja voi keventda tunnelmaa
myyntitilanteessa ja usein nauru koetaan hyvaksymisen merkiksi. Myyjan tulee
kuitenkin muistaa, etta kaikki asiakkaat eivat aina ymmarrd huumoria. Vaaranlai-
nen myyntiote voi johtaa kaupan peruuntumiseen, vaikka ostoperusta olisi muuten
mahdollinen. (Rope 2004, 82—-93; Gitomer, 2003, 64-65.)

Asiakastilanteiden analysointi on erittdin tdrkedssa asemassa, jos myynti ei ole su-
junut. Myyjan ei kuitenkaan kannata tarkastella epaonnistuneita myyntitilanteita
sen kannalta, misséa onnistuttiin ja missa ei. Analyysi kannattaa tehda miettimalla
"mik& meni hyvin” ja "mité teen ensi kerralla toisin?”. Analyysi auttaa kohtaamaan
vastaavia tilanteita ja huomaamaan, miten kayttaytyminen ja ajatukset muuttuvat
huomattavasti parempaan suuntaan. (Miten vahvistaa onnistumisia kaytannon
myyntitydssa? 2008, 44-45.)

4.2 Henkilokohtaiset taidot

Vuokon mukaan myyjan persoonallisuudella saattaa olla merkitysta myyntitilan-
teessa, mutta pelkdn persoonallisuuden avulla huippumyyntituloksiin ei paasta.
Myyjan ominaisuudet voidaan jakaa kahteen paaluokkaan: seka henkilékohtaisiin
ominaisuuksiin ettd myyjan tietoihin ja taitoihin. Henkilokohtaiset ominaisuudet
ovat osa myyjan persoonallisuutta ja talla tarkoitetaan pitkalti kykya tulla toimeen
erilaisten ihmisten kanssa. Tietotaito on opittu ominaisuus ja se voidaan jakaa kol-
meen eri osaan: vuorovaikutus- ja myyntitaitoihin seké teknisiin tietoihin. Molempia

paaominaisuuksia tarvitaan myyntitydssa. (Vuokko 2003, 178.)

Henkilokohtaisiin ominaisuuksiin kuuluvat erilaiset luonteenpiirteet. Naita ovat
muun muassa ystavallisyys, luotettavuus ja joustavuus. Myyjan taytyy osata arvos-
taa ja kuunnella asiakasta ja hanen mielipiteitaan seké osata tulkita eleita ja ilmei-
td. Myyjan tulee olla aidosti kiinnostunut ihmisista ja heidan tarpeistaan. Edella
mainitut luonteenpiirteet ovat osa myyjan persoonallisuutta ja ne nakyvat myds ha-

nen myyntitydssaan ja asiakaspalvelussaan. (Vuokko 2003, 178.)
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Vuorovaikutustaitoihin kuuluvat kyky ilmaista itseddn sanallisesti ja sanattomasti,
kyky ohjata viestintatilannetta tiettyyn suuntaan ja kyky hillitd tunteitaan, siten etta
osaa reagoida oikeaoppisesti toisen tunteisiin. Myyjan tulee my6s osata tulkita toi-
sen osapuolen sanatonta viestintaa. (Vuokko 2003, 178.)

Myyntitaitoihin kuuluu puolestaan koko myyntiprosessin hallinta. Myyjan tulee 16y-
taa asiakkaita, valittad myyntisanomaa, muistaa palvella asiakkaita ja naiden tar-
peita sekd saada aikaan kauppa. Teknisiin taitoihin kuuluvat tietAmys oman yrityk-
sen tuotteista ja toimintatavoista seka kilpailijoiden tuotteista ja toimintatavoista.
Tehokkailla myyjilla tulee olla syvélliset ja laajat tiedot omasta tuotteestaan. He ei-
vat tieda ainoastaan, mista raaka-aineista tuote on valmistettu, vaan he tietavat

my06s, mista raaka-aineet on hankittu. (Vuokko 2003, 178.)

Myyntityd on asiakkaan auttamista, joten keskeisinta on asiakkaan kuuntelu ja
myyntiargumenttien kertominen. Myyjan tulee olla se, joka johtaa myyntikeskuste-
lua, mutta h&nen tulee my6s muistaa kuunnella ja kysella asiakkaalta. Nyrkkisaan-
t6 on, ettd asiakas puhuu noin 80 prosenttia myyntiesittelyn aikana. Tehokkain ta-
pa ohjata keskustelua on esittdéa muutama kysymys ja kuunnella vastaus. Myyjan
tulisi tunnistaa asiakkaan piilevét ja tiedostetut tarpeet, kun han on hiljaa ja kuunte-

lee, mitd asiakkaalla on sanottavaa. (Vahvaselka 2004, 134.)

Myyjan tulee myds olla aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja ajatella myyntiti-
lannetta asiakkaan nakokulmasta. Myyjan tulee nayttéda asiakkaalle, ettd han
kuuntelee tarkkaavaisesti, eik&d missaan nimessa tule keskeyttaa asiakkaan lausei-
ta ja sanoa omia mielipiteitaan valiin. Myyjan tulee esittda tarkentavia kysymyksia
aiheesta ja tehda yhteenvetoja puhutuista asioista. Olennaisinta myyjan tydssa on
se, ettd asiakas ostaa aina uudelleen kyseista tuotetta tai palvelua. Taméa onnis-
tuu, jos asiakas luo myyjan luottamuksellisen suhteen. Annetut lupaukset on siis
taytettava. Asiakas on tyytyvainen, kun han tuntee, ettd hantéa on kohdeltu yksilona
ja hén on saanut jopa enemman kuin mita myyntitilanteelta odotti. (Vahvaselka
2004, 134.)

Huippumyyjéat osaavat kuunnella myos asiakkaan aénensavyé ja kehonkieltd. He

osaavat keskittya asiakkaan puheeseen ja eleisiin ja pystyvat ndin huomaamaan
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asiakkaan lahettamat ostosignaalit. Ostosignaaleilla tarkoitetaan merkkeja, joita
asiakas lahettaa myyjalle, kun han on valmis tekemddn ostopaatoksen.
(Rummukainen 2004, 47-48.)

4.3 Asenne

Jotta myyja voi menestya tydssaan, on hanelld oltava oikea asenne. Myyjan asen-
teesta pitdd I6ytyd menestymisen ja jatkuvan kehittamisen halua, sisua ja omatoi-
misuutta. Myyjan tulee tietdd edustamansa yrityksen arvot, silla ne ohjaavat myy-
jan tapaa toimia. Varmin tapa saada myyja omaksumaan yrityksen arvot ja asen-
teet on rekrytoida sellainen ihminen tdihin, jolta jo yrityksen edustamat arvot ja
asenteet loytyvat. Tyontekijalle on usein huomattavasti helpompi opettaa kaytan-
non taitoja kuin oikeaa asennetta. Jos yrityksen tyontekijalla on siis vaara asenne,
on usein helpompi irtisanoa tyontekija ja etsia uusi tilalle, kuin yrittaéa alkaa opetta-
maan vanhalle uusia arvoja ja asenteita. (Nieminen & Tomperi 2008, 22-27.)

Huonosta asenteesta kertoo muun muassa, jos myyja ei tervehdi asiakasta, ennen
kuin asiakas on tervehtinyt myyjaa, puhuttelee asiakasta epaystavallisesti tai ar-
vostelee asiakkaan mielipiteitd. Asiakasta ei myosk&én saa sinutella tai noyryyttaa.
Vaaran asenteen omaava myyja ei yleensa ole kiinnostunut palautteesta tai tyoto-
vereistaan. Myyja on jatkuvasti 4anessa ja jattaa kaikki tarvittavat tyotehtavat, ku-

ten raportoinnin, viime tippaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 29-30.)

Rummukaisen mukaan huippumyyjan asenne maaraytyy kuvion 6 mukaisesti. SO
tarkoittaa myyjan synnynnaisia ominaisuuksia, HO hankittuja ominaisuuksia ja A
tarkoittaa asennetta. Huippumyyjan tulokset syntyvat siis kun synnynnaiset ja han-
kitut ominaisuudet kerrotaan myyjan asenteella. Huippumyyjalta taytyy I6ytya oike-
anlainen asennoituminen omaan tyoéhénsa, omaan tuotteeseensa ja omiin epaon-
nistumisiin. Rummukaisen sanoja lainataksemme "Sa et voi sytyttaa toista ihmista,
jos et sé itse pala”. Asenteen taytyy siis olla niin intohimoinen, etta se valittyy myos
asiakkaalle. (Rummukainen 2008.)
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KUVIO 6. Huippumyyjan asenne (Rummukainen 2008)

Myyjan asenteella on siis huomattava vaikutus myyntituloksiin. Myyjan tulee olla
ylpeé tuotteesta tai palvelusta, jota han myy. Huippumyyjat ovat ylpeitd ammatis-
taan ja heilla on tarve menestya kyseisessa ammatissa. Keskivertomyyjat usein
hapeavat sita, mita he tekevat ammatikseen. Huippumyyjat haluavat olla parhaita
siina, mita tekevat. He haluavat tuoda asiakkaille helpotusta myymienséa tuotteiden
avulla. Huippumyyjat miettivat jatkuvasti, miten voisivat kehittda tyétaan ja omaa

tietamystaan. (Rummukainen 2004, 14-15.)

Myyijéat ovat niin innoissaan myymastaan tuotteesta tai palvelusta, ettd tama innos-
tuneisuus vaikuttaa valitttmasti myos asiakkaan kayttaytymiseen. Huippumyyjat
tietavat, etta heidan myymansa tuote tai palvelu hy6dyttaa heidan asiakastaan, sil-

I& he uskovat siihen myo6s itse. (Rummukainen 2004, 15.)

Huippumyyja osaa myos asennoitua vastoinkaymisiin. Huippumyyja analysoi taka-
iskun, joka voi olla esimerkiksi kaupan peruuntuminen, tuotevalitus tai asiakkaan
ostohalun laantuminen. Huippumyyja miettii, mikd meni pieleen, olisinko voinut
tehda jotain paremmin ja mita aion tehda jatkossa toisin. Takaiskuista otetaan opik-
si ja tehddan vaikka kaksi lisdkauppaa yhden ep&onnistuneen tilalle.
(Rummukainen 2004, 16-17.)

4.4 Motivaatio

Oikealla motivaatiolla on paljon merkitysta siihen, miten tydstamme suoriudumme.
Motivaation avulla saavutamme tavoitteitamme ja sitoudumme tydhémme. Myyjal-
ta taytyy loytya intohimoa ty6taan kohtaan, jotta han voi saavuttaa huipputuloksia.

Myyjan yleiseen motivaatioon voidaan vaikuttaa erilaisilla kannustimilla, esimerkik-
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si palkitsemisella. Yleinen motivaatio muodostuu yleisesta kiinnostuksesta tytnte-
koa kohtaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 31-32.)

Yrityksen tyontekijat voidaan jakaa karjistetysti kolmeen osaan: Ensimmaisessa
ryhmassa ovat ne, jotka tekevét tyota ainoastaan sen takia, ettd saavat siita rahaa.
Heidan todellinen elamansa alkaa, kun he paasevat toista pois. Toiseen ryhmaan
kuuluvat ne tyontekijat, jotka haluavat luoda uraa. He haluavat kehittdd omaa
osaamistaan ja paasta uralla eteenpain. Ulkoinen menestys on heille tarke&a. Kol-
manteen ryhmaan kuuluvat ne tyontekijat, joille ammattivalinta on kutsumus. He
voivat periaatteessa tehda tyétaan vaikka ilman palkkaa. Kolmannen ryhman tyon-
tekijoilta loytyy todellinen motivaatio tyonsa tekemiselle. (Nieminen & Tomperi
2008, 33.)

4.5 Ajankaytto ja tavoitteellisuus

Ajankayton hallinta on yksi tarkeimmistd ominaisuuksista, kun halutaan tehda
huipputuloksia myynnissa. Huippumyyjat menevat ajoissa t6ihin tekemé&an huippu-
tuloksia, silla heilla on selkeat myyntitavoitteet asetettuna ja he haluavat saavuttaa
ne. Huippumyyijilla on muutenkin elamaélleen selkeat tavoitteet ja he tietavat, etta

tavoitteet ovat taysin saavutettavissa. (Rummukainen 2004, 22.)

Rummukaisen mukaan myyjan tyosséa patee hyvin yksinkertainen saant6; mita
enemman myyja tapaa asiakkaita, sitd enemman syntyy kauppaa. Myyjan tyo tah-
tdd aina kaupan saamiseen ennemmin tai myéhemmin. Huippumyyjat laativat it-

selleen tavoitteet, aivan kuten huippu-urheilijatkin. (Rummukainen 2004, 22.)

Menestyvat myyjat asettavat itselleen tavoitteita ja seuraavat kuinka hyvin niissa
onnistuvat. Jos myyijalla ei ole selkeita tavoitteita, hanella ei ole mytskéaan selkeda
paamaaraa omassa tydssaan. Tavoitteiden tulee olla sellaisia, ettd myyja voi vai-
kuttaa niihin itse. Tavoitteiden tulee olla realistisia ja riittavan haastavia. Olisi hyva,
jos myyjat voisivat vaikuttaa myyntitavoitteiden laadintaan yhdessa johtoryhman
kanssa. (Nieminen & Tomperi 2008, 51-52)



27

Menestyakseen myyntitydssa myyjan on suunniteltava myyntitilanteensa huolelli-
sesti. Kokenutkaan myyja ei voi Niemisen ja Tomperin mukaan luottaa aikaisem-
piin hyviin myyntituloksiin, vaan myynti on suunniteltava joka kerta uudelleen. Myy-
jan tulee pohtia, mikd on myyntitilanteen todellinen tarkoitus ja kuinka aikoo sen
toteuttaa. Samalla tulee asettaa tavoitteet myyntiin ja myyntipaivan jalkeen tulee

arvioida, miten myyntisuoristus onnistui. (Nieminen & Tomperi 2008, 75.)

Kun asetettuihin myyntituloksiin paastaan, on onnistumisen tunne erittéin palkitse-
vaa niin myyijille kuin tavoitteiden laatijoille. Myyntitavoitteiden ylittamisestd myyja
saa lisda itseluottamusta ja intoa jatkaa tydtaan. Tama taas vahvistaa myyjan si-

toutuneisuutta yritykseen. (Nieminen & Tomperi 2008, 61.)

Johtimella ei ollut ennen opinndytetydmme aloittamista asetettu selkeita tavoitteita
kenttatyontekijoille. Kun myyja lahti myymaan omaa tuotettaan, hanella ei ollut tie-
toa siita, millaiset myyntiluvut ovat hyvia. Myyijalla oli tietoa ainoastaan omista ai-
emmista myyntiluvuistaan. Toisin sanoen, myyja ei voinut kokea onnistumisen tun-

netta myyntituloksistaan.

4.6 Tuotetietous

Huippumyyjan tulee tietdda myymastaan tuotteesta tai palvelusta riittavasti. Taydel-
linen tuotetietous ei kumminkaan tee myyjastd huippua, vaan se, miten myyja
osaa kertoa asiakkaalle tuotteen tai palvelun tuomasta hyddysta. Jos myyja tietda
tuotteesta liikaa yksityiskohtaista tietoa, siita voi olla jopa haittaa myyntitilanteessa.
Myyja saattaa huomaamattaan kertoa tuotteesta sellaisia tietoja, joista asiakas ei

ole edes kiinnostunut. (Rummukainen 2004, 32.)

Nykypaivan asiakkaat hankkivat tarkeiksi kokemansa tuotetiedot oma-aloitteisesti,
joten myyjan kannattaa osata tuotteestaan ainoastaan perusasiat. Myyjan tehtava
on saada asiakas luottamaan tuotteeseen ja luoda hyva tunnelma kaupantekohet-
keen. Myyjan on my6s hyva opetella kertomaan tuotteestaan asiakkaan kielella.
Jos asiakas on esimerkiksi vanhempi rouvashenkild, myyjan tulee puhua erilaisilla

argumenteilla, kuin esimerkiksi nuorille opiskelijoille. Myyja ei saa olettaa mitaan
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asiakkaan puolesta, vaan hanen on aina tarkennettava asioita kysymyksilla.
(Rummukainen 2004, 35-37.)

Kun myyja on saanut selville asiakkaan tarpeet, myyjan on helppo perustella, mik-
si asiakkaan kannattaa ostaa juuri kyseinen tuote. Myyjan kannattaa olla myyntipu-
heissaan lyhytsananainen ja kayttdd puheessaan tarinallista kerrontaa. Esimerkki
toisen asiakkaan kokemuksista myynnissé olevan tuotteesta antaa tuotteelle tun-
teisiin vetoavaan houkutusta. (Rummukainen 2004, 33-34.)

Kilpailevien tuotteiden tietous on valttamaténta huippumyyjalle. Myyjan tulee itse-
naisesti tutustua Kilpailijoihin ja heidan tuotetarjontaansa, jotta han pystyy maaritte-
lemaan asiakkaalle, mitkd ovat oman tuotteen tai palvelun vahvuudet ja heikkou-
det verrattuna kilpailevaan tuotteeseen. Myyja ei saa kuitenkaan puhua Kkilpailijois-
ta jatkuvasti, vaan myyjan pitaa perustella oma tuote kiinnostavammaksi kuin Kkil-
pailijan tuote. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 51; Rummukainen 2004, 34-35.)

Vahvaselka korostaa, ettd myyjan tulee miettia jo ennakkoon erilaisia argumentte-
ja, milla voi perustella oman tuotteensa paremmuuden asiakkaan tarpeisiin. Erilai-
sia argumentteja voi pohjata esimerkiksi tunteisiin vetoaviin argumentteihin, kuten
luontoystavallinen, kierratettava, terveyttad edistava. Realistisia argumentteja voisi
olla esimerkiksi kannattava, luotettava, taloudellinen. (Vahvaselka 2004, 140.)

Myyjan tulee esitelld tuote asiakkaalle todistellusti ja antaa mahdollisesti asiak-
kaalle jotain esittelymateriaalia. Asiakas tulee vakuuttaa siita, etta juuri tama kysei-
nen tuote on tarkoitettu hanen ongelmaansa. Myyjan tulee jo valmiiksi miettia, mita
muita hyotyja tuotteesta on asiakkaalle, kuin vain asiakkaan itsensa tietdméa hyoty.

Jotain sellaista, mista asiakaskaan ei ole tietoinen. (Vahvaselka 2004, 140.)

4.7 Valmistautuminen

Rummukaisen mukaan huippumyyjien ominaisuuksissa on selvia yhteyksia huip-
pu-urheiluun, silla kaikki huippumyyjan ominaisuudet ovat sellaisia, etta niita voi it-

se kehittad. Kuten huippu-urheilijat, myds huippumyyjat, tekevat perustyonsa alus-
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ta asti huolella, silla menestykseen ei |6ydy salaista oikotietéa. Huippumyyjilté |6ytyy
my6s samanlaista intohimoa omaa myyntity6tadédn kohtaan, kuin huippu-urheilijoilta

omaa lajiaan kohtaan. (Rubanovitsch 2007, 21; Rummukainen 2004, 9.)

Huippu-urheilijat kayttavat mielikuvaharjoituksia onnistuneen suorituksen takaami-
seksi. Mielikuvaharjoitus toimii erinomaisesti myods tehokkaana tytkaluna myds
huippumyyijille. Mielikuvaharjoittelussa onnistunut suoristus nahdaan jo etukateen.
Taman jalkeen tehdéaéan sama suoritus tosielamassa. Huippumyyjat luovat onnistu-
neista myyntitilanteista mielikuvia etukateen, jo ennen asiakasneuvotteluja. Myyja
voi "tuntea”, 'nahda” ja "kuulla” tulossa olevan myyntitilanteen ja siihen liittyvét
asiakkaat. Myyja kuvittelee, miten helposti neuvottelut etenevat ja kuinka hyva tun-
ne heille siita tulee, kun paastaan haluttuun lopputulokseen. Mielikuvaharjoitukset
auttavat virittaytymaan myyntitilanteeseen jo hyvissd ajoin. (Miten vahvistaa

onnistumisia kaytanndén myyntitydssa? 2008, 44—-45.)

4.8 Ostopaatoksen aikaansaaminen

Myyjan tulee tietaa, mitkd seikat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen, ennen
kuin han lahtee myymaan. Téallaisia seikkoja ovat esimerkiksi myyntihenkild, yritys,
jossa myyja tyoskentelee ja myytavat tuotteet. Vasta taman jalkeen tulevat ajan-
kohta, jolloin asiakas on ostamassa ja tuotteen hinta. Vahvaselka korostaa, etta
myyjan tulisi ensin pystyd myyman itsensa asiakkaalle, ennen kuin voi alkaa teke-
maan varsinaista myyntity6ta. (Vahvaselka 2004, 139-140.)

Vahvaselka toteaa, ettd merkittava ostopaatokseen vaikuttava tekija on tuotteen
hinta. Asiakkaan on usein helppo vaittaa tuotetta kalliiksi. Myyjan tulee ymmartaa,
ettd ha&n ei myy halpaa hintaa ja alennuksia vaan ostajalle aiheutuvaa arvoa ja
hyo6tya. Viisainta onkin jattdad hinnan esittely myyntiprosessin viimeiseen vaihee-
seen. (Vahvaselka 2004, 140-141.) Rummukaisen (2008) mukaan hinnalla ei ole
mitd&dn merkitysta. Ropen mukaan alennus kuitenkin houkuttelee asiakasta. Kun
asiakas huomaa, etta hénella on mahdollisuus ainutkertaiseen hinta-alennukseen,
se nostattaa hanen ostohaluaan. (Rope 2004, 136-137.) Myyjan tulee kuitenkin

aina muistaa, etta halpa hinta ei ole ainoa syy myyntiperustaksi. (Rope 2004, 176—
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177). Nykyajan kuluttajat vaativat yha yksiléllisempé&éa asiakaspalvelua ja he olet-
tavat, etta tuote tai palvelu on aina huippulaatua. Alanko korostaa, etté asiakkaat
olettavat saavansa kokonaisvaltaisen elamyksen, kun he ostavat jonkin tuotteen.
Jos asiakkaat eivat saa haluamaansa, he hankkivat sen kilpailijalta. Tuotteet ovat
nykypaivana laadultaan miltei samantasoisia, joten palvelu on se, jolla asiakas
saadaan ostamaan tuote. Loistava asiakaspalvelu on siis yritykselle erittdin suuri
kilpailuetu. Suurin osa asiakkaista tekee ostopaattksen puhtaasti tunteella, joten
jos asiakas kokee saaneensa loistavaa palvelua, han hyvin todennakoéisesti tulee

ostamaan tuotteen jatkossakin yritykseltasi. (Alanko 2004, 27-31.)

Pesonen, Lehtonen ja Toskala toteavat, ettd myyntitydssa pyritdan vaikuttamaan
ihmisten asenteisiin ja kayttdytymiseen. Jotta asiakas ostaisi myytavan tuotteen,
myyjan on kenties saatava asiakas luopumaan jostain mielipiteesta tai muutta-
maan asiakkaan kayttaytymista. Kun asenteita yritetdan muuttaa viestinnallisin kei-
noin, ei siis pakottamalla, on kyse suostuttelusta eli persuaasiosta. Myyja voi yrit-
taa vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen luomalla itsestaan positiivisen kuvan.
(Pesonen ym. 2002, 72.)

4.9 Ulkoinen olemus

Siita, millaisen mielikuvan asiakas saa myyjasta ulkoisen olemuksen perusteella,
on Rummukaisen mukaan paljon merkitysta. Ulkoisella olemuksella tarkoitetaan
muun muassa myyjan pukeutumista ja ulkondk6a. Huippumyyjat miettivat hyvin
tarkkaan, mitd pukevat asiakastapaamiseen paallensa ja miltd he nayttavat asiak-
kaan silmissd. Usein myyjat pukeutuvat sen mukaan, millainen asiakas itse on.
(Rummukainen 2004, 56-57.)

Rummukaisen mukaan huippumyyjan olemuksesta huokuu ammattitaito ja sen
mukana tuoma kokemus. Myyja katsoo asiakasta suoraan silmiin ja hymyilee.
Myyja keskittyy asiakkaan puheeseen ja kuuntelee tarkkaavaisesti. Han nayttaa
kiinnostuksensa ja kyselee tarvittaessa lisaa. Nain myyja osoittaa arvostavansa

asiakasta ja asiakas pystyy luottamaan myyjaan. (Rummukainen 2004, 58.)
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Myyjan ulkonakoon vaikuttavat myos hiukset, meikit, lavistykset ja tatuoinnit. Nais-
sakin asioissa maltti on Rummukaisen mukaan valttia. Kevyt meikki, siistit ja puh-
taat hiukset ovat osa asiallista ulkoista olemusta. Tatuointeja ja lavistyksia kannat-
taa harkinnan mukaan pitaa esilla. Myods haju- ja partavesia kannattaa kayttaa
kohtuudella. (Rummukainen 2004, 58-59.)

Johtimen konsulentit eivat useinkaan voi vaikuttaa omaan tydasuunsa. Johdin
suunnittelee yhdessa palvelun tilaajan kanssa tuotteen markkinoinnin ja siihen liit-
tyvat oheistuotteet, kuten tydvaatteet. Konsulentit voivat kuitenkin vaikuttaa siihen,
miten edustavalta he nayttavat myymalassa. Konsulenteille jaetuissa ohjeistuksis-

sa suositellaan hillittya meikkia ja siistia olemusta.

Rummukainen korostaa, etta myyjan terveys ja hyva fyysinen kunto ovat merkitta-
vassé asemassa, kun mietitddn millaisen viestin han itsestéan haluaa valittaa. Pi-
tamalla huolta fyysisesta puolestaan, jaksaa keskittya huomattavasti kauemmin
myyntineuvotteluihin ja jaksaa myo6s tehda pidempia tyopaivia. Hyva fyysinen kun-
to ehkaisee tietysti myos sairastumista ja néain ollen vahentaa sairauspoissaolojen
maaraa. Terve ihminen kestda tyon tuomia henkisia rasituksia, esimerkiksi stres-
sinsietokyky on huomattavasti parempi kuin niilla, jotka viettavat epaterveellista
elamaa. (Rummukainen 2004, 57-58.)

5 VIESTINTA

5.1 Ensivaikutelma ja mielikuvien merkitys

Alangon mukaan tarkein kommunikointimuoto on kasvokkain kaytava keskustelu,
koska silla on pitkdkestoinen vaikutus siihen, miten asiakas kokee asiakaspalveli-
jan, yrityksen tai sen tuotteet. Jokainen asiakaskohtaaminen on pieni markkinointi-
tilaisuus, joten silloin on erittéin tarkeaa, millaisen ensivaikutelman myyja antaa it-

sestdan. Asiakas saattaa muistaa huonon ensivaikutelman lopun elamaansa, joten
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myyjan tulee pyrkid olemaan mahdollisimman luonnollinen ja hyvakaytoksinen jo-
kaista asiakasta kohtaan. (Alanko 2004, 11-12.)

Johtimen konsulenttien tydskentely on ensiarvoisen tarkedd, silla konsulentti on
tarkein kontakti kuluttajan ja tuotteen valissa. Jos konsulentti antaa itsestaan huo-
non vaikutelman kuluttajille, esimerkiksi seisoskelemalla joutilaana myymalassa ja
puhumalla matkapuhelimeen tydpdaivan aikana, saa palvelun tilaaja negatiivista pa-
lautetta konsulentin huonosta kaytoksesta. Kuluttajat eivat usein tieda, etta tuotetta

myyva konsulentti ei aina tydskentele tuotetta valmistavassa yrityksessa.

Vahvaselka toteaa, ettd ensivaikutelman luomisessa on tarkeaa ottaa huomioon,
miten kayttaytyy, puhuu ja miten on pukeutunut. Myyjan tulee valittomasti alkaa
kuuntelemaan asiakastaan. Myyjan tulee olla aidosti kiinnostunut asiakkaan tar-
peista ja pyrkia tarjoamaan asiakkaan arkeen todellista lisdarvoa tuotteen avulla.

Myyjan tulee olla ndyra asiakasta kohtaan. (Vahvaselka 2004, 139-140.)

Alanko (2004, 58-61) mainitsee nykyajan kilpailun olevan markkinoilla niin tiukkaa,
ettd pelkalla tuotteen hinnalla tai tuotteen ominaisuuksilla on miltei mahdoton erot-
tua kilpailijoista. Kauppaa tehdaan hyvin pitkalti mielikuvilla, silla asiakas luo tuot-
teesta omat paatelmansa myyjan puheiden perusteella. Kuluttajat saattavat perus-
tella ostavansa tuotteen sen ominaisuuksien perusteella, mutta tosiasiassa osto-
paatokseen vaikuttavat tuotteen merkki ja sen edustamat arvot. Yrityksen jokainen
tyontekija vaikuttaa siihen, millainen mielikuva asiakkaille syntyy yrityksesta ja sen

tuotteista.

Yritys voi panostaa suuria rahoja valtaviin mainoskampanjoihin, mutta saattaa
unohtaa, ettéd henkiléston hyvinvointi on huomattavasti tarkedmpaa. Alangon mu-
kaan hyvinvoiva ja motivoitunut tydyhteiso tarjoaa ystavallista ja hyvaa palvelua
asiakkaille ja taman asiakkaat tulevat muistamaan huomattavasti paremmin kuin

televisiossa pyorineen mainoskampanjan. (Alanko 2004, 58-61.)
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5.2 Sanallinen ja sanaton viestinta

Myyja voi vakuuttaa asiakkaan kertomalla tuotteensa hyddyisté ja eduista. Sanal-
linen viestintd ei kuitenkaan aina ole niin helppoa kuin luulisi. Vaikka kuinka yrit-
taisi ymmartaa ja tulla ymmarretyksi, voi tulla vaarinymmarretyksi. Nain kay erityi-
sesti silloin, kun olettaa, etta toisella osapuolella on puhutusta aiheesta samat tie-

dot ja mielipiteet kuin puhujalla itsellaén. (Pesonen ym. 2002, 68.)

Puhujalla on omassa viestinnassaan yleisesti kaksi harhaluuloa. Han luulee puhu-
vansa selvasti ja luulee ymmartavansa toisen inmisen puheen taydellisesti. Tasta
seuraa usein, etta asiat eivat suju halutusti. Esimerkiksi myyja saattaa ajatella, etta
on selvasti ja yksinkertaisesti selittanyt asiakkaalle tuotteen kayttdohjeen ja ihmet-
telee, miksi asiakas ei tajua niitd. Myyja yliarvioi oman selityksenséa selkeyden ja
yksinkertaisuuden, silla han nékee asian vain omasta nakokulmastaan. Jos asia-
kas ei ymmarra, mitd myyja tarkoittaa, myyjan tulee muuttaa myyntipuhettaan.
(Pesonen ym. 2002, 68.)

Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 69) toteavat, ettd sanoma ei lahesk&én aina
saavuta vastaanottajaansa. Vika johtuu yleensa kolmesta eri syysta: ihmisten vali-
sesta vuorovaikutuksesta, ihmisesta itsestdan tai kulttuurien vélisistd eroista.
Myyntitilanteessa on ensiarvoisen tarkeda, ettd osapuolet tulkitsevat toistensa
mielipiteet ja ndkemykset oikein. Myyjan tulee olla varma asiakkaan tavoitteista ja
myds selvittaa, miké on asiakkaan kasitys yrityksen motiiveista ja paamaarista.

Kun ndkodkulmat ovat yhteiset, voidaan paasta yhteisymmarrykseen.

Myyjan tulee aina muistaa nahda myyntitilanne asiakkaan nakokulmasta: Miten
myyjan tarjoama tuote tukee asiakkaan tarpeita, ja milta hinta asiakkaasta mahtaa
vaikuttaa. Myyjan tulee myds muistaa puhua selkedlla kielella, silla asiakas ei aina
valttamatta ymmarra myyjan kayttdmaa ammattisanastoa. Myyja ei myoskaan voi
olettaa, ettd asiakas nakisi myyntitilannetta ja kokonaisuutta niin kuin myyja itse.
Asiakkaan ja myyjan valinen tieto toistensa tarpeista ja paamaarista lisaantyy, jos

keskustelun ilmapiiri on avoin ja myonteinen. Nain luottamus toista kohtaan kas-
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vaa ja molempia tyydyttava ratkaisu on mahdollista |6ytaa vaivatta. (Pesonen ym.
2002, 70-71.)

Sanattomalla viestinnélla eli oheisviestinnalla tarkoitetaan sanattomia viesteja,
joita ihminen lahettaa. Tallaisia viesteja ovat esimerkiksi ilmeet, eleet, asennot ja
aanensavy. Sanattomalla viestinnalla inminen saattaa huomaamattaan paljastaa it-
sestadan tunteita, vaikkei sitd itse ehk& huomaisikaan. Kokenut myyja osaa lukea
asiakkaan sanattomia viesteja, mutta osaa silti hallita omat tunteensa. Sanattomat
viestit voivat tarttua huomaamatta toiseen ihmiseen, esimerkiksi jos myyja on hy-
vantuulinen ja hymyileva, tarttuu positiivisuus usein myos asiakkaaseen. Myyjan
on hyva oppia tulkitsemaan asiakkaan oheisviestintad, silla se helpottaa usein
kaupantekoa. Jos pystyy havaitsemaan, milloin asiakas on kiinnostunut tuotteesta,
on kaupanpaattaminen huomattavasti nopeampaa. (Bergstrom & Leppanen 2007,
224-225.) Myds Johtimen konsulenteille korostetaan tuotekoulutuksissa, etta myy-
malassa tulee kayttaytya kohteliaasti ja ystavallisesti. Konsulentin avoimuus, hy-
vantuulisuus ja reipas olemus houkuttelevat asiakkaita tutustumaan myytavaan

tuotteeseen.

Ihmisten vélinen kommunikaatio muodostuu siis sanallisesta ja sanattomasta vies-
tinnasta. Myyjan tulee muistaa, ettda han ei myy asiakkaalle ainoastaan sanoilla,
vaan danensavylla ja kehonkielellda on suuri merkitys myyntitilanteessa. On tutkittu,
ettd kommunikaatiotilanteessa puhujan sanat vaikuttavat ainoastaan seitsemén
prosenttia, aanensavy 38 prosenttia ja sanatonviestinta perati 55 prosenttia kuun-
telijaan. Myyntitilanteessa on siis erittdin tarkeda antaa itsestdan mahdollisimman
energinen, intohimoinen ja innokas kuva asiakkaalle. Pelkéat ulkoa opetellut myyn-

tilauseet eivat yksin riité. (Ludwig 2004, 59.)
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6 MYYNNIN JOHTAMINEN

6.1 Johtaminen

Myyntitapahtumat suunnitellaan yhdessa tuotteesta vastaavan asiakkaan kanssa.
Suunnittelussa pyritaan ottamaan huomioon kohderyhma ja sen tarpeet. Kun myy-
jat ovat kaupassa, he tarkkailevat, miten asiakkaat kiinnostuivat tuotteesta oheis-
materiaalin avulla. Nama tiedot raportoidaan johdolle, jotta seuraavan kampanjan
suunnittelussa tiedettaisiin, miten edellinen kampanja onnistui tavoitteissaan. Tie-
tojen pohjalta on helpompi lahted suunnittelemaan uutta kampanjaa. (Halonen
2008.)

Alanko kokee ongelmallisiksi johtamismallit, joissa tydntekijat tekevat vain ja aino-
astaan sen mita johto maaraa. Tyonteko perustuu Alangon mukaa lahinna kaskyt-
tamiseen ja tiukkaan hierarkiaan. Oma-aloitteisuuteen ei kannusteta, joten tydnte-
kijat eivat uskalla tehda minkdan nakdisia omia paatoksia. On siis tarkeéa, etta
tyontekijalla on tiettyja vapauksia, jotka helpottavat paivittaistd tyoskentelya.
(Alanko 2004, 35-37.) Johdon tulisi kannustaa tydntekijoita ajattelemaan itsendi-
sesti ja kayttamaan maalaisjarkea seka palkita heita erilaisilla kannustimilla, esi-
merkiksi rahalla. (Alanko 2004, 43).

Johtimella myyijille annetaan selkeéat ohjeet, miten kaupassa tulee kayttaytya. Oh-
jeissa kehotetaan muun muassa saapumaan ajoissa paikalle ja kayttaytymaan
kohteliaasti kaupan henkilokuntaa kohtaan. Pukeutumista ja ulkondkda on rajoitet-
tu hyvan maun mukaisesti. Myyjille annetaan tarvittava materiaali myyntiesittelya
varten ja myyja saa melko vapaasti paattdda, miten materiaalin hyodyntaa. Jos

myyjéalle tulee ongelmatilanne, hanella on velvollisuus ottaa esimieheen yhteytta.

Nieminen ja Tomperi korostavat, ettd vaikka kannustimet, kuten palkitseminen ja
tunnustukset, ohjaavat tyontekijan ulkoista motivaatiota, vaikutus on usein melko
lyhyt ajallisesti mitattuna. Tallaisia kannustimia pitaa jakaa usein, jotta motivaatiota

pystytaan yllapitamaan. Sisdistd motivaatiota sen sijaan ohjaa tydon monipuolisuus,
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haasteellisuus ja mielekkyys. Tyontekijd saa omasta tyonteostaan hyvan mielen ja
se kannustaa hanta jatkossakin hyviin suorituksiin. Koska siséinen motivaatio oh-
jaa tyontekijaa jatkuvasti, ei tarvita ulkoisia motivointikeinoja. Kun tyontekijan moti-
vaatio lahtee siséltapain, se myos kestdd pidempaan kuin niilla tyontekijoilla, joi-

den toimintaa ohjaavat ulkoiset motivaatiot. (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

6.2 Rekrytointi

TyoOntekijoita palkattaessa on tarkeda palkata ihmisia oikealla asenteella, ei niin-
kaan taidolla, silla taitoa voi aina opettaa, asennetta ei. Asiakaspalveluammattiin
on pakko loytaa sellainen henkilokunta, joka nauttii asiakkaiden kanssa tyoskente-
lystd. Henkilokohtainen myyntityd on edelleenkin tehokkainta markkinointia ja
myyntid. Henkilokohtaiset asiakaskohtaamiset ovat parasta mainontaa, silla siind
keskitytddn kaupantekoon jo valmiiksi ostohaluisten asiakkaiden kanssa. Myynti-
ty0 ei kuitenkaan saa missddn nimesséd menna siihen pisteeseen, ettd pakotetaan
asiakas ostamaan jotain, joka on asiakkaalle taysin hyodytonta eika hanella ole
mitéan tarvetta tuotteelle. (Alanko 2004, 17-20.)

Myynti & Markkinointi lehti selvitti, mitk& asiat merkitsevat eniten rekrytoitaessa uu-
sia tyontekijoitd myynnin ja markkinoinnin alalle. Palkattavan tyokokemuksella tai
tietotekniikan taidoilla ei ollut niinkdan merkitysta, silla tydnantajat ymmarsivat, etta
tyokokemusta ei ole ehtinyt kertya ja atk-taidot ovat nykyaikana kaikilla nuorilla hy-
vat. Koulutuksen puolesta on suotavaa, jos hakija on kaynyt lukion tai ammattikor-
keakoulun, mutta my6s kauppaoppilaitoksen kayneet hyvaksyttiin. Englannin kieli
pitaé olla sujuvaa ja aidinkieli pitaa hallita ongelmitta. Tarkeimmaksi seikaksi rekry-
toitaessa muodostui tyontekijan asenne ty6ta kohtaan. Taitoja voi opettaa, positii-
vista asennetta ei. (Valkila 2008, 6-7.)

6.3 Motivointimix

Donaldson (2007) on kehittanyt tydntekijoiden motivoinnin avuksi niin sanotun mo-
tivointimixin (ks. kuvio 7). Motivointimixista 16ytyy eri keinoja, joilla johto voi moti-
voida myyijid parempiin tuloksiin. Motivointikeinot voidaan jakaa viiteen eri katego-
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riaan. Tavallisesti palkitsemisella tarkoitetaan myyjan palkkaa ja luontaisia etuja.
Johtajuudella tarkoitetaan tyontekijan valvomista ja saanndllisia tapaamisia tyonte-
kijan kanssa. (Donaldson 2007, 246.) Johtimella myyjat saavat tuntipalkkaa teke-
mastaan myyntityosta ja luontaisiin tydetuihin kuuluvat muun muassa tuotenayt-
teet. Johto ndkee melko harvoin tyontekijoitaan, useimmiten varsinkin padkaupun-
kiseudun ulkopuolella asuvat tyontekijat nakevat esimiehidaan vain tuotekoulutuk-

sissa.

Hallinnollisella kontrollilla tarkoitetaan tyontekijan raportointia omasta tyostaan se-
k& johdon arviointia ja palautteen antoa tyontekijalle. Johtimella tydntekijan palkan-
maksun ehtona on raportointi. Myyjan on raportoitava jokaisesta myyntipaivasta
viimeistaan viikon sisalla tehdysta tyopaivasta. Johto antaa kuitenkaan harvoin pa-
lautetta tehdysta tyosta. Useimmiten palaute on negatiivista. Rahallisilla kannus-
teilla tarkoitetaan kilpailuja, bonuksia ja ylennyksia. Johtimen tapauksessa rahalli-
sia bonuksia ei ole mahdollista antaa, eikd myyjaa voida myoskaan ylentaa ase-
massaan. Myyntikilpailuja jarjestetd&dn myyjille harvoin. Rahattomalla palkitsemi-
sella tarkoitetaan tyontekijan saavutusten arvostamista ja tunnustusten antoa.
(Donaldson 2007, 246.)

PERUS
PALKITSEMINEN

Palkka, luontaisedut

HALLINNOLLINEN
RAHATON KONTROLLI
PALKITSEMINEN ' Raportointi
Saavutukset, tunnustus tehokkuus, arviointi,
| | MOTIVOINTIMIX palaute
b |
hN
| ERITYISET |
RAHALLISET JOHTAJUUS
KANNUSTEET Valvonta, tekniikat,
Kilpailut, bonukset, tapaamiset
ylennys

AN

KUVIO 7. Motivointimix (Donaldson 2007, 246)
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6.4 Perehdytyskoulutus

Valkaman artikkeli Pomo-lehdessa (2008) kasittelee osaamisen siirtoa yrityksen si-
salla. Artikkelin mukaan mestari-kisallisuhde oli ennen yksi osaamisen siirron la-
hes yksinomainen toimintatapa. Perehdyttamisessa tulisi siirtdd kokemusperaista
tietoa, jotta tyot kaynnistyvat tuloksellisesti ja joustavasti. Usein siirtymaajat jaavat
kustannussyista tai kiireen takia lyhyiksi, vaikka seuraamalla kokeneempia ja kysy-
malla oppisi nopeammin ty6hon liittyvat asiat. (Valkama 2008, 7.) Perehdyttamisen
tarkoituksena on tydsuoritusten parantaminen ja viihtyvyyden luominen. Asioiden
epaselvyys ja kaoottisuus luo epéavarmuutta, joka vaikuttaa suoraan tyon tulok-
seen. Kokemuksien jakaminen ja lasna oleminen tuovat turvaa, jota uuteen ty6hon

astuessa usein saatetaan kaivata. Liikaa tietoa on parempi kuin lilan vahan.

Kokemusperaista tietoa kutsutaan myos termilla hiljainen tieto. Hiljaisella eli piilote-
tulla tiedolla tarkoitetaan niita tietoja ja taitoja, joita ihminen on oppinut elamansa
varrella. Opitut ominaisuudet karttuvat jokapéivaisessa elamassa. Hiljaista tietoa
on vaikea maaritella, silla tekeminen tulee niin automatisoituna. Hiljaista tietoa on
esimerkiksi aidinkielen puhuminen. Jo pieni lapsi osaa puhua sujuvasti omaa ai-
dinkieltddn oikeaoppisesti, vaikkei han osaisikaan selittdd kieliopin sdantéja ja
poikkeuksia. Aikuinen ihminen on elaméansa varrella oppinut huomattavan maaran
hiljaista tietoa. On tutkittu, etta ihminen oppii 80 prosenttia tydtaidoistaan tyopaikal-
la ja ainoastaan 20 prosenttia tyopaikan ulkopuolisessa koulutuksessa. (Hiljainen
tieto - We know more than we can tell 2005; Koivunen 1998, 77-78.)

Kuviossa 8 on kuvattu Nonakan ja Takeuchin (1995) mallinnus tiedon kulkemises-
ta. Kuvion mukaan tieto ja osaaminen syntyvat neljan vaiheen kautta, jotka ovat

sosialisaatio, ulkoistaminen, yhdistaminen ja sisdistaminen.
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Dialogi

Sosialisaatio Ulkoistaminen

Eksplisiittinen tieto

Piilotettu tieto / ﬁ
\S

Sisdistaminen Yhdistaminen

N\,

Tekemadlla oppiminen

KUVIO 8. Tiedon spiraali (Nonaka & Takeuchi 1995, 71)

Sosialisaatiossa on kyse hiljaisen tiedon jakamisesta. Hiljaista tietoa voidaan ja-
kaa kertomalla kokemuksia, ideoimalla uutta ja kiinnittamalla huomiota puutteisiin.
Tasta voidaan kayttaa esimerkiksi termia luova dialogi. Ulkoistamisessa kasitteel-
listetd&n ja jasennetdan hiljaista tietoa. Dialogin avulla luodaan kielikuvia ja reflek-
toidaan omaa ja muiden toimintaa. Nain syntyy metaforia, konsepteja ja hypotee-
seja. Kun konseptit on luotu, ne voidaan mallintaa. Yhdistdminen tarkoittaa konk-
reettisesti olemassa olevan tiedon yhdistamista. Puhutaan eksplisiittisesta, selvas-
ta tiedosta. Kirjallisten lahteiden avulla muodostetaan kokonaiskuvaa todellisuu-
desta. Talla tavalla voidaan luoda uutta tietoa. Sisaistaminen tapahtuu siina vai-
heessa, kun eri tavoilla keratty ja jasennelty tieto yhdistetaan tekemalla oppimi-
seen, eli viedaan kaytantoon. Tasta voidaan kayttaa termia know-how. (Nonaka &
Takeuchi 1995, 62—70.)

Mallinnuksen nimi, tiedon spiraali, kuvaa sitd, kuinka naitd vaiheita toistamalla
paastaan jatkuvasti parempiin tuloksiin. Tietoa ja osaamista rikastetaan kasvatta-
malla ymmarrysta. Myyjan tapauksessa pelkka huippumyyjan matkiminen ei riita,

vaan pitda ymmartdd myos miksi han toimii niin. Jos pyrkii know-how:n kasvatta-
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miseen, on perusteltava miksi. Vain siten toisen ihmisen voi saada ymmartamaan
asian merkityksen. Toistolla voidaan tassa tapauksessa tarkoittaa esimerkiksi vuo-

sittaisia koulutustapahtumia myyjien kesken.

Kuviota voidaan tulkita kayttamalla kaytannon esimerkkind opinnaytetyémme ra-
kennetta. Kasittelemme sitd, miten ja mita hiljaista tietoa olisi myyjien kesken hyva
jakaa. Tutkimusaihe muodostui siitd, etta huomasimme puutteita myyjien taidoissa.
Ymmarsimme saavamme tuon tiedon myyjilta itseltddn. Tama johti tutkimukseen,
jossa kavimme dialogia haastattelutilanteissa, kun selvitimme myyjien hiljaista tie-
toa. Opinnaytetyssa jasennetaan hiljaista tietoa tutkimuksen avulla. Tutkimuksen
pohjalta saadaan tarvittava tieto, josta voidaan tehda yhteenveto. Opinnaytetydssa
kerrotaan, mita tietoa saatiin, mitd muuta tietoa on olemassa, ja kuinka nama tie-
dot voidaan yhdistdd. Asian sisaistaminen tapahtuu, kun opinnaytetyon tulokset

viedaan kaytantoon.

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Laadullinen tutkimus tutkimusmenetelmana

Mietimme pitkaan, mitd menetelmé&a tutkimuksessa olisi viisainta kayttaa. Aluksi
suunnittelimme isompaa otosta, jolloin olisimme tehneet kvantitatiivisen eli maaral-
lisen tutkimuksen. Totesimme, etta maarallinen tutkimus olisi saattanut ohjata
haastateltavia liikaa. Kun tutkimusaihe pitkien pohdintojen tuloksena tarkentui, oli
kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelmén valinta selva, silla laadullinen tut-
kimus mahdollistaa avoimen keskustelun ja ennalta méaarittelemattomat vastauk-

set.

Tutkimusongelma maarittaa hyvin pitkalti tutkimustavan (Hirsjarvi & Remes &
Sajavaara 1997, 123). Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on joko selittaa tai
tulkita jotain ilmi6ta tai tapausta tai tutkia jonkin toiminnan tarkoitusta. Tutkimuksel-

le on ominaista aineiston hankinta aidossa tilanteessa, jolloin tutkija voi omilla ha-
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vainnoillaan tdydentaa tutkimusta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii pal-
jastamaan myds odottamattomia tuloksia. Tutkimusjoukko valitaan tarkasti, ei mis-
saan nimessa satunnaisotoksena, silla on parempi, etta tutkittava joukko tietaa ai-
heesta mahdollisimman paljon. Aineiston valinta tulee perustella. Tutkimusstrate-
gia voi muuttua tutkimuksen aikana, joten tutkimus on toteutettava joustavasti.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 87; Hirsjarvi ym. 1997, 155.)

Laadullisen tutkimuksen osia ovat muun muassa tutkimusongelmien asettelu, tut-
kimuksen aineiston keraaminen, aineiston analysointi ja johtopaatosten tekemi-
nen. Tutkimuksen osat nivoutuvat tutkimuksen edetessa yhteen. (Alasuutari 1993,
211, 236.) Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara korostavat, etté laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkimusongelma saattaa kuitenkin muuttua kesken tutkimuksen. Puhuttaes-
sa laadullisen tutkimuksen tutkimusongelmasta voi olla helpompi puhua jopa tutki-
mustehtavasta. (Hirsjarvi ym. 1997, 117.)

Laadullisen tutkimuksen haastateltavien maaraén ei ole mitdan suoraa vastausta,
silla tutkimuksella ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Tutkija voi lopettaa haastattelut
siind vaiheessa, kun toteaa, ettd haastateltavat eivat endd anna mitdan uutta tie-
toa tutkimusongelmaa varten. Tutkijan taytyy havaita jokaisessa haastattelussa,
mitka asiat ovat merkittavia ja mitka asiat toistuvat useimmiten mietittaessa koko-
naisuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 87; Hirsjarvi ym. 1997, 171.) Avoimet kysy-
mykset antavat haastateltavalle mahdollisuuden vastata kysymyksiin omin sanoin.

Haastattelija ei saa johdattaa haastateltavaa (Hirsjarvi ym. 1997, 190).

Tutkimusmetodiksi valitsimme teemahaastattelun, silla perehdyttydmme myyntia-
lan kirjallisuuteen totesimme, etta sieltd nousi selvasti esiin erilaisia teemoja liitty-
en huippumyyjan ominaisuuksiin. Halusimme tutkia, miten ndma teemat toteutuvat
konsulenttien myyntitydssa. Teemahaastattelun kysymykset pohjautuvat pitkalti
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkija saa itse paattaa, kysyyko haas-
tateltavilta samat kysymykset samassa jarjestyksessa ja pitaakod jokaisen kysy-
myksen olla sanasta sanaan samanlainen. Teemahaastattelu etenee tiettyjen jo
etukateen valittujen teemojen kautta. Tarkentavat kysymykset auttavat syventa-
maan teemojen tutkimisessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77.)
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7.2 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Tutkittaessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta, puhutaan termeista validiteetti ja
reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan, onko tutkimuksessa tutkittu sité, mita on lu-
vattu, ja reliabiliteetilla tarkoitetaan, ovatko tutkimustulokset toistettavia. Termit
ovat alkujaan syntyneet maarallisen tutkimuksen myo6ta, joten niiden kayttoa laa-
dullisessa tutkimuksessa on kritisoitu. Onkin ehdotettu, etté laadullisessa tutkimuk-
sessa kaytettaisiin termien sijaan laadullisen tutkimuksen luotettavuus -termiéa.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 133-134.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa voidaan kayttaa seuraavia kriteereja.
Tutkijan tulee miettid, miksi tutkittava aihe on tutkijalle tarkea, mita oletuksia tutki-
jalla on ollut tutkimuksen alussa ja muuttuivatko ajatukset tutkimuksen aikana.
Edelleen tutkijan tulee miettid, miten han kerasi aineiston, nauhoittiko h&n haastat-
telut, miten h&n purki aineiston, milla perusteella haastateltavat valittiin, montako
heitd oli ja miten tutkija otti heihin yhteytta, millainen oli tutkimuksen aikataulu ja
kuinka valmis aineisto analysoitiin. Lopuksi tutkijan tulee pohtia, mihin tuloksiin ja
johtopaatoksiin han paatyi ja mikd on hanen oma arvionsa tutkimuksen luotetta-
vuudesta. Luotettavuuden takaamiseksi tutkijan on raportoitava huolellisesti tutki-
muksen suorittamisesta. Lukijoille on annettava mahdollisimman tarkka selostus
tutkimuksen suorittamisesta, jotta lukijat voivat arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 138-139.)

7.3 Kategoriat ja haastateltavien valinta

Vastataksemme mielessamme pyoriviin kysymyksiin perehdyimme aluksi Johtimen
myyntitilastoihin. Tilastoihin on kirjattu ylés kunkin konsulenttipaivan aikana tehdyn
myynnin maarat seka kontaktimaarat, ja lisdksi tyontekijan nimi. Kontaktimaara tar-
koittaa paivan aikana tavoitettujen kuluttajien maarad. Kun myyntiluku jaetaan pai-
van kontaktimaaralla, saadaan prosentuaalinen osuus tuotteita ostaneista kulutta-

jista.
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Tassa tapauksessa myyntitilastot koskevat niitd konsulenttipaivia, jolloin esiteltava-
na tuotteena on ollut paivittaistavarakaupassa myytavia teknokemian tuotteita. To-
tesimme, etta tilastosta todella I6ytyy samaa keskiarvoa olevia tuloksia samoilta
konsulenteilta eli myyjiltd. Nain saimme vahvistuksen tutkimuksemme aiheelle, eli
myyjien eroavaisuuksille. Suunnittelimme ensin, ettd haastattelisimme kaikki kysei-
sen tilaston tyontekijat. Tutkimusmenetelman valinta seka maantieteelliset seikat
aiheuttivat kuitenkin hieman p&anvaivaa, silla Johtimen kenttavaki on levittaytynyt

ympari Suomea.

Aikamme ongelmaa pohdittuamme paatimme pienentéda otosta. Jaoimme myynti-
luvut eri kategorioihin myyntitulosten perustella. Jako tehtiin vertaamalla kontakti-
maariad seka myynteja, jolloin suhdeluvuksi saatiin myynnin prosentuaalinen maa-
ra. Toisin sanoen, kategoriat kertovat kuinka monelle kuluttajalle konsulentti on
keskimaaraisesti myynyt tuotteen yhden myyntipaivan aikana. Tata tutkimusta var-
ten valitsimme kategorioista kolme, silla mielestamme huippumyyjien liséksi oli hy-

va ottaa vertailukohtia hieman erilaisia tuloksia tekevista myyijista.

Luokittelukategoriat ovat seuraavat:
A. Huippumyyjat: lahes 100 prosenttia kuluttajista on ostanut tuotteen
B. Keskivertomyyjat: yli 50 prosenttia kuluttajista on ostanut tuotteen

C. Heikot myyjat: alle 30 prosenttia kuluttajista on ostanut tuotteen
Valitsimme kuusi tilaston karjessa olevaa myyjaa edustamaan kategoriaa A . Kate-

gorioiden B ja C haastatteluihin valittiin kumpaankin nelja myyjaa. Valintaan vaikut-

ti myyjien tavoitettavuus.

7.4 Haastattelun vaiheet

7.4.1 Teemahaastattelurungon laatiminen

Tutkimuksen avulla halusimme kartoittaa konsulenttien nakékulmaa omaan tyo-
honsa. Haastattelukysymysten laatimisessa kaytimme apuna Tuija Rummukaisen

kirjaa Huippumyyjien ominaisuudet (2004), Rubanovitsch & Aallon kirjaa Myynnin
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lyhytterapia — sanoista tekoihin (2006) sek& Tuija Rummukaisen haastattelua

(2008). Naiden pohjalta muodostui haastattelulomake.

Taman jalkeen teimme testihaastattelun. Haastattelimme Essve Produkter Ab:n
myyntipaallikkéa Matti-Jussi Partasta, jolla on 19 vuoden kokemus myyntitydsta ja
siihen liittyvista toiminnoista. Haastattelun aikana saimme ideoita ja ehdotuksia lo-
makkeen rakenteeseen, ja sen perusteella muokkasimme kysymysten asettelua ja

lisdsimme tarkentavia kysymyksia.

Kuviossa 9 on kuvattu aihepiirit, joita tarkennettiin lisakysymyksilla. Lisakysymyk-
set olivat valttamattomia siksi, ettd haastateltavilta saataisiin kattavat vastaukset.

Haastattelulomakkeen malli [6ytyy liitteesta 1.

Kyky tulla
toimeen
asiakkaiden
kanssa

Ulkoinen

olemus Tuotetietous

Myyntiesittely-
taidot

| Liséamyynti
Teemat | 4
e | Kaupan-
5 | paatéstaidot

KUVIO 9. Haastattelulomakkeen kysymysten aihepiirit

Ajankayttd ja
tavoitteellisuus

Asenne

Konsulentin
tarkein tehtava

7.4.2 Haastattelujen kulku

Tutkimuksen alussa kyselimme haastateltavien taustatietoja. Naiden avulla pyrim-
me saamaan haastateltavan keskittymaan tilanteeseen seka purkamaan mahdol-
lista jannitysta siitd, ettad toiseen haastattelijoista on esimies-alainensuhde. Halu-
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simme luoda tilanteeseen avoimen luottamuksen ilmapiirin, jotta haastateltava tun-
tee olonsa mukavaksi, eikd mieti mahdollisten niin sanottujen "vaarien” vastausten
vaikutusta ty6suhteeseen. Haastattelun aluksi kerroimmekin, ettd tutkimuksen tu-
lokset kasitelladn Johtimessa anonyymisti, eivatkd ne tule sellaisenaan Johtimen

kayttoon.

Tutkimus toteutettiin suullisina yksilohaastatteluina. Koska haastateltavat asuvat
eri puolilla Suomea, osa haastatteluista tehtiin kasvotusten, osa puhelimitse. Kaik-
ki haastattelut nauhoitettiin. Haastattelimme kasvotusten nelja konsulenttia ja kym-

menen konsulenttia puhelimitse.

Haastateltavat saivat puhua vapaamuotoisesti annetuista aiheista. Esitimme kysy-
myksia kuhunkin aihepiiriin liittyen, sen mukaan, mitd haastateltava oli jo ehtinyt
siihen mennessé kertoa. Suunniteltu kysymysrunko oli jokaisessa haastattelussa
mukana, jotta pystyimme seuraamaan etta kaikkiin kysymyksiin saatiin vastaus ja

keskustelut kaytiin samoista aiheista jokaisen haastateltavan kanssa.

7.4.3 Haastattelujen purku

Purimme haastattelut kuuntelemalla nauhoitukset lapi heti haastattelun jalkeen ja
kirjoittamalla ne sana sanalta auki. Purettua materiaalia kertyi lahes viisi tuntia. Au-
ki kirjoitettujen haastattelujen muistiinpanojen avulla teimme jokaisesta kategorias-
ta miellekartan, johon kokosimme tarkeimmat kommentit kysymyksiin. Miellekartan
avulla kiteytimme kategorioiden vastaukset. Sen jalkeen koostimme tutkimuksen
tulokset. Kyseinen tydskentelytapa helpotti asiayhteyksien I6ytamista, tiedon ja-

sentamista ja haastattelujen keskinaista vertailua.
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

8.1 Haastateltavien taustatietoa

Haastateltavien valinnassa kaytettiin apuna Johtimen myyntitilastoja. He ovat eri
puolilta Suomea ja erilaisista taustoista seka koulutukseltaan ettéa tyokokemuksel-
taan. laltdan haastateltavat ovat 18 - 60-vuotiaita. Yhteistd heilla on se, ettd he
kaikki ovat Johtimen palveluksessa, sukupuoleltaan naisia ja saavat tydstaan tunti-
palkkaa. Myyjat eivat saa provisiota myymistaan tuotteista, mika tarkoittaa, etta
myyntia ei tehda pelkastaan siksi, ettd myyja saisi enemman palkkaa. Raha ei ole

motivoiva tekija myynnin maaraan nahden.

Tarkeinta kuitenkin on, ettd he ovat kaikki tehneet t6itd samojen tuotteiden paris-
sa. Tuotevalikoimaan kuuluu erilaisia paivittaistavarakaupan, paaasiassa teknoke-
mian tuotteita. Teknokemian tuotteisiin kuuluvat kosmetiikka- ja hygieniatuotteet
seka puhdistus- ja pesuaineet.

8.2 Odotukset

Tutkimuksemme tavoitteena on verrata, 16ytyykoé kategorioiden sisalla yhtenaisia
piirteita ja jokin selitys myyntitulosten eroille. Koska meilla kummallakin on koke-
musta alalla ty6skentelysta, meille on ehtinyt muodostua jonkinlainen kasitys siita,
mitd myyntityd tdssd ymparistossa vaatii ja kuinka silla tehdaén tulosta. Emme us-
ko vastausten olevan yllattavia, vaan pikemminkin haluamme saada vahvistuksen
niille nakemyksille, joiden mukaan konsulentteja talla hetkella koulutetaan. Lisaksi
odotamme saavamme uusia ideoita siihen, kuinka konsulentteja voi kouluttaa te-

kemaan myyntityota vielakin paremmin tuloksin.

Mielenkiintoisin kohderyhm& on ehdottomasti heikkoja tuloksia saavuttavien myy-
jien ryhméa. Mietimme muun muassa seuraavia kysymyksia: Mité he tekevat niin

eri tavalla? Mitka tavoitteet heilla on? Miksi he ovat myyntitydssa? Miksi myynti on
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niin heikkoa? Uskomme syyn l6ytyvdn motivaatiosta ja siita, ettd tyota tehdaan
elannon takia. Huippumyyjat todennakoisesti keskittyvat tyohon huomattavasti

enemman ja nauttivat sen tekemisesta.

8.3 Tulokset

8.3.1 Keskustelujen kulku

Haastattelukeskustelujen kulusta kavi ilmi muutamia seikkoja. Huomattavin ero ka-
tegorioiden (ks. luku 7.3) valilla, on se, miten paljon ja kuinka innokkaasti haasta-
teltavat kertovat tydstaan. Kategorian A haastateltavat, joita jaljempana kutsumme
huippumyyjiksi, puhuivat paljon ja innostuneesti tyostdan. Vastaukset olivat hyvin
selkeind mielessa, ja heidan puheestaan huokui selvasti intohimo myyntityéta koh-
taan. Kategorian B haastateltavat, jaljempana keskivertomyyjat, miettivat hieman,
mitd sanoa, ja kuvailivat paljon nakemyksiaan. He kokivat tyénsa kivaksi tehda ja
asennoituminen tyota kohtaan on positiivinen. Kategorian C haastateltavat, jaljem-
pana heikot myyjat, puhuivat tyéstdan neutraalisti, ja haastattelut kestivat vain het-
ken. Kommentit olivat vakinaisia ja lyhyita. Heille tyd vaikuttaa olevan yksi tyd mui-
den joukossa. Heikoista myyijista kaksi haastateltavaa ei vastannut haastattelu-

pyyntoon.

Haastattelujen kesto vaihteli suuresti kategorioiden valilla. Huippumyyijien haastat-
telut kestivat keskiméaarin 40 minuuttia. Keskivertomyyjien kanssa keskusteluihin
kului noin 20 minuuttia, kun heikot myyjat kertoivat oman nédkemyksensa noin
kymmenessa minuutissa. Heikkojen myyjien haastattelut kestivat siis vain neljan-

neksen siitd, mitd huippumyyjien kanssa kaytyihin keskusteluihin kului aikaa.

8.3.2 Konsulentin tarkein tehtava

Vastaukset konsulentin tarkeinta tehtavaa koskevaan kysymykseen jakautuivat hy-
vin selkeasti kategorioiden valilla. Huippumyyijille myynti on todellakin paivan téar-

kein tehtava: "Minut on palkattu myymaan, joten haluan myyda mahdollisimman
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paljon. Itsestédan selvaahan se on, ettd se ostaa.” Keskivertomyyijille oli tarkeaa li-
sata tuotteen tunnettuutta, mutta lisdksi tehda my6s myyntia. Heikot myyjat kertoi-

vat menevansa myymalaan ensisijaisesti tekemaan tuotetta tutuksi kuluttajille.

8.3.3 Asenne

Teeman ensimmainen tarkentava kysymys koski sitd, minkalainen myyntityd on
ammattina. Huippumyyjien vastauksista kavi selkeasti ilmi, etta jokainen myyntipai-
va on uusi haaste, josta halutaan suoriutua mahdollisimman hyvin. Seka huippu-
myyjat etta keskivertomyyjat nauttivat tydn monipuolisuudesta ja siitd ettei yksi-
k&an tyopaiva ole samanlainen. Keskivertomyyjien mielesta se tekee tydsta mie-
lenkiintoisen. Heikkojen myyjien asenne on, etta tdissa on kivaa ja rentoa. Lainaus
heikon myyjan haastattelusta: "On kiva menna juttelemaan asiakkaiden kanssa.”

He eivat koe myyntipdaivia haasteina, vaan vain tyéna.

Toisena kysyttiin, mika konsulenttia motivoi tekemaan myyntity6ta. Se, millaiseksi
myyntityd koetaan ammattina, on myos se, miksi tyota tehdaan. Huippumyyjat ra-
kastavat haasteita ja tapaavat mielellaan erilaisia ihmisid. He ovat luonteeltaan so-
siaalisia, ja nauttivat asiakaskohtaamisista. Keskivertomyyja kommentoi kysymyk-
seen nain: "Minua motivoivat haasteet, asiakkaat ja raha.” Keskivertomyyjilla moti-
voivana tekijana tulee esiin palkka. Tyota tehdaan, ettd saadaan rahaa. Tuloksien
nakeminen, tyytyvainen asiakas ja myynnin haasteet kannustavat tekem&an
myyntityota. Heikoilla myyjilla tydnteon motiivit ovat taysin erilaisia. Heistd on mu-
kava paasta pois kotoa ihmisten pariin, joka viestii siita etté tyo voi olla mita tahan-

sa. Asiakkaiden kanssa on kiva jutella, mutta asiakkaille myymisesta ei mainita.

Seuraavaksi keskustelimme siitd, miten myyjat kokevat tuotteen, jota ovat myy-
massa, ja onko silla jotain valia, mitd myy. Kaikki vastasivat omalla tavallaan, etta
on tiedettava mita myy ja uskottava tuotteeseen. Huippumyyjille tarkeinta on, etta
he tietavat mitd ovat myymassa. Seka huippumyyjat etta keskivertomyyjat halua-
vat mieluiten uskoa tuotteeseen. "Tuotteen pitda olla sellainen, etté itsekin tykkaan
siitd, ja voin seistd tuotteen takana myohemminkin”, kommentoi huippumyyja.

Huippumyyjéat voivat myyda tuotetta ennakkoluulottomasti, jos vain itse uskovat sii-
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hen. Keskivertomyyjat kaipaavat tunnetun brandin tukea myynnille. Heikot myyjat
myyvat valmiilla argumenteilla, jotka on annettu tuotekoulutuksessa tai muussa

tuotteeseen liittyvassa tiedossa.

Neljas kysymys koski niitd myyntipaivia, jolloin myynti ei suju. Yleinen nédkemys oli,
ettd ne ovat niita paivia kun myymalassa on hiljaista. Huippumyyjat kertoivat paivi-
en tuntuvat pitkiltd, mutta he kertoivat yrittdvadnsad muuttaa myyntipisteen ulkona-
ko6a, myyntitekniikoita, tai ihan mita tahansa, milla saisivat myymalassa lilkkkuvien
kuluttajien huomion. "Mutta sinahan voit kasata vaikka 15 eri kertaa tuon sinun pis-
teesi erindkdiseksi, etta saat siitd semmoisen, joka houkuttelee ne vahatkin kulut-
tajat pysahtymaan”, kommentoi huippumyyja. Keskivertomyyjat kokivat paivat pit-
kastyttaviksi ja masentaviksi, mutta yrittivat kuitenkin tehda parhaansa. Heikot

myyjat turhautuivat, mutta eivat stressaantuneet asiasta.

Kysyttdessa, kuinka huonojen paivien jalkeen motivoidutaan tulevaan keikkaan,
seka huippumyyjat etta keskivertomyyjat kertoivat analysoivansa myyntipaivan kul-
kua jalkikateen. Mista heikko tulos johtui? Mit& olisi voinut tehdd paremmin? Fak-
tojen lapikaynnin avulla he pyrkivat kehittdmaan toimintaansa. He eivat lannistu-
neet huonosta tuloksesta, vaan saavat siité uutta intoa tuleviin myyntipaiviin. Erityi-
sesti huippumyyjistd huokuu halu parantaa tulosta jatkuvasti. Heikot myyjat tuudit-
tautuvat ajatukseen, ettd jokainen paiva on erilainen; valilla menee hyvin, valilla

huonosti.

Viimeinen kysymys oli, ettda mika myyjdn mielestd on parasta myyntipaivassa.
Kaikki kategoriat vastasivat tahan kysymykseen samansuuntaisesti. Keskiverto-
myyja totesi etta: "Parasta on myynnin aikaansaaminen. Mukavat ja innostavat asi-
akkaat.” Omien tavoitteiden saavuttaminen on palkitsevaa. Tyytyvaiset asiakkaat ja

iloinen mieli kruunaavat paivan.

8.3.4 Ajankaytto ja tavoitteellisuus

Huippumyyjat valmistautuvat tulossa olevaan tydpaivaan huolellisesti, ja varautu-

vat kaikkeen mahdolliseen jo etukateen. He saapuvat myymaldan hyvissa ajoin
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ennen tybajan alkua, silla varaavat aikaa nayttdvan myyntipisteen rakentamiseen.
Keskivertomyyjat kayvat edellisend paivana lapi asioita, joita on hyva ottaa huomi-
oon myyntipaivana. Heikot myyjat eivat suuremmin tee etukateisvalmisteluja, vaan
saapuvat myymalaan kun tybdaika alkaa. Lainaus heikon myyjan haastattelusta:

"En valmistaudu. Katselen paikan paalla sitten, mista on kyse.”

Kaikilla myyijilla on jonkinlaisia tavoitteita myyntipaivélle. Tavoitteissa on kuitenkin
huomattavia eroja. Huippumyyijilla on lukuisia tavoitteita, joista tarkeimpana on it-
sensa ylittaminen. Kontakteja yritetddn saada mahdollisimman paljon. "Mitd enem-
man kontakteja, sitd enemman kauppaa”, kommentoi huippumyyja. Aina pyritaan
parempaan myyntiin kuin edellisella kerralla. Kuten huippumyyjékin totesi: "Kun si-
na haluat lahted myymaan, niin sind myyt parhaiten. Se on sellainen moraali. Ty6-
moraali.” Seka huippumyyjat ettd keskivertomyyjat pyrkivat jattdmaan hyvan muis-
tijaljen seka kuluttajalle ettd myymalan henkildkunnalle. Heikoilla myyjillakin on ta-
voitteita, mutta kasite myyntitavoitteesta eroaa muista. Tavoitteet ovat helppoja
saavuttaa, kun taas huippumyyjilla vain taivas on rajana. Heikot myyjat ovat tyyty-
vaisia, kun ovat saaneet asiakkaat kuuntelemaan tietoa tuotteesta. Talldinhan tuot-

teen tunnettuus kuitenkin lisaantyy, vaikka myyntia ei tulisikaan.

8.3.5 Ulkoinen olemus

Tasséa teemassa keskustelimme siitd, mita konsulentit haluavat viestittaa ulkoisella
olemuksellaan. Miettivatko he tdihin pukeutuessaan, millaisen kuvan antavat itses-
tddn asiakkaille? Eréds huippumyyja kertoo mielipiteenséd konsulentin ulkoisesta
olemuksesta: "Taalla nakee valilla kauniita naisia, oikein gasellimaisia, seisomassa
pilvin pimein, jotka ei tieda kylla myynnista ja markkinoinnista yhtaan mitaan.” Myy-
maldissd nakee usein konsulentteja hyvin vahvassa meikissé ja persoonan mu-
kaan pukeutuneena. Asiakas ei valttamatta koe tallaista henkil6a helposti lahestyt-
tavaksi, vaan kiertaa myyntipisteen. Kaikissa kategorioissa nousi esiin uskottavuus
seka huoliteltu ulkon&ko. Jokainen totesi haluavansa nayttaa myytavan tuotteen
asiantuntijalta. Myyja ei saa olla liian laittautunut, vaan hanen tulee sopia siihen

ymparistoon, jossa tekee toita.
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8.3.6 Kyky tulla toimeen asiakkaiden kanssa

Teeman ensimmainen kysymys koski asioita, jotka konsulentin mielesta on tarkea
ottaa huomioon asiakaskohtaamisessa. Kaikki haastateltavat vastasivat, etta tar-
keintd on miettia, miten lahestyy asiakasta. Se, millainen asiakas on, maarittelee
sen, miten kayttaydytdan. Huippumyyjat mainitsivat my6s kuuntelutaidon merkityk-

sen. Heikoille myyjille asiakkaan huomioiminen on tarkeinta.

Seuraavaksi keskustelimme myyntipuheen pitamisesta. Huippumyyjan kommentti
oli: "En ikin& pidd samaa myyntipuhetta kaikille... Se olisi aika yksitoikkoista, sil-
loinhan tdh&n voisi panna mankan. Ei tarvitsisi endd konsulenttia ollenkaan.” Ku-
kaan myyjistad ei tunnustanut pitdvansd samaa myyntipuhetta. Myytavan tuotteen
argumentit ovat luonnollisestikin samoja, mutta puhetta muutetaan asiakkaan mu-
kaan. Heikoilla myyjilla erona on se, ettd he miettivat argumentit vasta paikan paal-

1&, kun taas huippumyyjat ovat varautuneet vasta-argumentteihin.

Lopuksi puhuimme erilaisista asiakkaista. Helpoille ja vaikeille asiakkaille tuli erilai-
sia kuvauksia. Yleisesti helpoiksi koettiin asiakkaat, jotka ovat jo tehneet ostopaa-
toksen ja / tai tarvitsevat neuvoja tuotteen valinnassa. Vaikeiksi lueteltiin asiakkai-
ta, joilla on vahva mielipide tai eivat ole vain kiinnostuneita. Ero kategorioiden valil-
l& syntyikin siina, miten he kertoivat kasittelevansa erilaisia tilanteita. Huippumyyjéat
kertoivat hoitavansa tilanteen asiakaskohtaisesti, sillda myynnin helppous tai vai-
keus on vain myyntikysymys. Keskivertomyyjat eivat ottaneet paineita vaikeista
asiakkaista, silla kaikkia ei kuitenkaan voi miellyttdd. Keskivertomyyja sanoi haas-
tattelussa seuraavasti: "Jos joku alkaa tosi tosi vaikeaksi, eika yhteisymmarrysta
I6ydy, niin toivotetaan hyvaa pdaivanjatkoa ja ohjataan kuluttajapalveluun.” Heikot
myyjat eivat kommentoineet tilanteen kasittelya ollenkaan, eivatka analysoineet si-

t& muutenkaan enempaa.

8.3.7 Tuotetietous

Keskustelimme siitd, kuinka myyjat tutustuvat myytavaan tuotteeseen etukateen ja
testaavatko he sita etukateen. Tassa teemassa tuli selkeét erot kategorioiden valil-



52

l&. Huippumyyjat kaivavat tuotteesta esiin kaiken kasilla olevan tiedon: kilpailijois-
ta, uutuuksista ja jopa tuttavien mielipiteet niin hyvassa kuin pahassakin. He tes-
taavat tuotetta muodostaakseen oman mielipiteensa siita ja pystydkseen esittele-
maan sitd paremmin. Keskivertomyyijat eivat valttamatta tyydy pelkkaan koulutus-
materiaalin sisaltdamaan tuotetietoon, vaan etsivat hieman paivitettya tietoa. Heikot
myyjat tutustuvat koulutusmateriaalin sisaltaméaan tuotetietoon. Heikon myyjan lai-

naus: "Myymalassa tutustun purkkeihin.”

Tuotteen testaaminen oli teeman toinen puheenaihe. Kaikki myyjat olivat sitéa miel-
ta, etta tuotteen testaaminen on hyva etu. Huippumyyjat erottuivat joukosta, silla
he kertoivat testaavansa myytavan tuotteen lahes aina ennen esittelyd. He ovat
valmiita vaikka ostamaan tuotteen testattavaksi, mikali tarve vaatii. Keskiverrot ja
heikot myyjat testaavat mielellaan, mikali se on mahdollista, eli toisin sanoen, jos

he saavat tuotenaytteen.

Huippumyyjat ovat hyvin perilla kilpailijoiden tuotteista ja tuoteuutuuksista. Keski-
verroilla ja heikoilla myyijilla on yleistietoa kilpailijoista, eli tietavat sen verran, mita
itse ovat olleet tuotteiden kanssa tekemisissa. Toisaalta koettiin, etta valilla on ihan
hyva, jos ei tieda juuri mitaan kilpailijasta. Nain keskittyy paremmin oman tuotteen
hyviin ominaisuuksiin. "Siin& vaiheessa kun myy omaa tuotetta, niin eih&n siina kil-

pailijoista tarvitse tietdad”, toteaa keskivertomyyja.

Keskustelimme siita, uskovatko konsulentit itse myytavaan tuotteeseen. Huippu-
myyja kommentoi: "On uskottava itse tuotteeseen, vaikea myydad muuten.” Saim-
me hieman erilaisia vastauksia joka ryhmaltd. Huippumyyjat nédkevat, etta jos itse
ei usko tuotteeseen, on vaikea saada asiakastakaan uskomaan siihen. Keskiverto-
myyjien nakokulma taas oli, ettd jokaiselle tuotteelle on oma kuluttajaryhménsa.
Taytyy vain l0ytaa se. Heikot myyjat kommentoivat, etté jos asiakas kysyy, niin on

sanottava uskovansa tuotteeseen.

Teeman viimeisessa kysymyksessa arvioitiin hinnan merkitysta tuotteen myyntilu-
kujen kannalta. "Hinnan merkitys vaihtelee sen mukaan missd myydaan. Jos on
sellaisessa myymalassa, missa kaydaan hinnan takia, siella myydaan hinnalla.

Vastaavasti sellaisessa kaupassa, missa ei kayda hinnan takia, niin myyntiargu-
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mentit ovat ihan toiset”, toteaa huippumyyja. Jokainen haastateltava kommentoi
kalliin tuotteen olevan vaikea myyda. Jos tuotteessa on tarjous, se myy tietenkin
paremmin. Seka huippu- etta keskivertomyyjat huomauttivat kuitenkin hinta-laatu-
suhteen merkityksesté. Jos ne kohtaavat, tuotetta on helppo myyda.

8.3.8 Myyntiesittelytaidot

Myyntiesittelytaitoja koskevassa teemassa keskustelimme aluksi siita, kuinka kon-
sulentit valmistautuvat myyntitilanteeseen ja onko heilla jonkinlainen kasikirjoitus
siihen, kuinka myyntitilanne etenee. Huippumyyjat kertoivat valmistautuvansa va-
rautumalla vastavaitteisiin, kun taas keskivertomyyjat totesivat kasittelevansa tilan-
teet spontaanisti. Heikot myyjat eivat valmistaudu etukateen. Missaan kategorias-
sa ei tullut esille kasikirjoitusta varsinaiseen myyntitilanteeseen. Huippumyyjien
taktiikkana on ottaa mahdollisimman paljon kontakteja, ja keskivertomyyjat halua-
vat saada asiakkaan hyvélle tuulelle. Myyntitilanteessa kaikki kuitenkin etenevat
tilanteen, asiakkaan ja tuotteen mukaan. "Kun on hyvat puhelahjat, niin se riittaa”,

toteaa heikko myyja.

Teeman toinen kysymys koski myyjan tarkeintd ominaisuutta. Kysymys tuotti var-
sinkin huippumyyijilta litanian erilaisia ominaisuuksia, kuten vakuuttavuus, tuottee-
seen uskominen, asiantuntevuus, kohteliaisuus ja helposti lahestyttavyys. Paras
kiteytys naihin on huippumyyjdn kommentti, jonka mukaan et voi myyda tuotetta
ennen kuin olet myynyt itsesi asiakkaalle. Keskivertomyyjat painottivat positiivista
asennetta seka ulospain suuntautuneisuutta. Heikot myyjat eivat oikein osanneet
vastata kysymykseen. Heikko myyja toteaa haastattelussa: "Myyjan tarkein omi-

naisuus? No etta on semmonen reipas.”

8.3.9 Lisdmyynti

Lisamyyntid kasittelevassa teemassa keskustelimme seuraavista kysymyksista:
Jos ja kun saat tuotteen myytya, mita teet sen jalkeen? Kuinka usein ehdotat lisa-

kauppaa? Miten tuot lisdehdotukset asiakkaalle?
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Huippumyyijilla on niin sanotusti pelisiiméaa lisdkaupan mahdollisuudelle. Jos myyn-
nissa on tuotetta tukevia tuotteita, he tarjoavat niita. Keskivertomyyjilla lisékaupan
kysyminen riippuu hyvin paljon asiakkaasta. Tilanteen mukaan kysytaan, ottaako
enemman kuin yhden. Esimerkiksi silloin, jos asiakkaalla ei vaikuta olevan kiire
eteenpain, lisdkaupan kysyminen on mahdollinen vaihtoehto kaupanpaatokselle.
Helpointa on tarjota lisdkauppaa silloin, kun on useamman tuotteen hintatarjous tai
kylkidinen useamman tuotteen ostajalle. Paadsaantoisesti lisdkauppaa kuitenkin ky-
sytdan harvoin, silla useimmat myyjistd kokevat sen tyrkyttamiseksi. Heikot myyjat
keskittyvat tarjouksen myymiseen, mutta yrittavat valilla tehda lisamyyntia myos

esimerkiksi toisen variantin avulla.

8.3.10 Kaupanpaatostaidot

Haastattelun viimeisessa teemassa kasittelimme kaupan paattamista. Kysyimme
haastateltavilta, miten ja missa vaiheessa he kysyvat kauppaa. Huippumyyjat pyr-
kivat ennemmin vakuuttamaan asiakkaan tuotteen tarpeellisuudesta, kuin tyrkytta-
maan. He totesivat, ettd jos asiakkaan on saanut puhuttua tuotteen puolelle, niin
kylla han sen ostaa. Lainaus huippumyyjan haastattelusta: "Mieluummin niin, etta
se haluaa itse ostaa sen tuotteen kuin ettd pakkomyyn sen. Tiedan, etta silla taval-

la saa myytya paljon, mutta en halua olla sellainen myyja.”

Kuten edellisessakin teemassa kavi ilmi, kukaan haastatelluista ei halua tyrkyttaa
kauppaa, vaan asiakas sen paattaa. Kaikki nakevat jatkuvuuden merkityksen, silla
jos asiakkaalle pakkomyy tuotteen, hén ei valttAmatté osta sita toiste. Kun taas, jos
asiakkaalle jaa positiivinen muistijalki, se todennakéisemmin tuo lisdkauppaa myo6-
hemmin. "Iso tarjous ensin, sitten jotain pienempa&. Jos ei tarjousta, niin ainakin
yksi myytava,” kertoo keskivertomyyja. Heikot myyjat vaikuttavat olevan selkeasti
arempia kysymaan kauppaa. Ja jos asiakas ei selvasti ole yhtaan kiinnostunut, ha-

nelle ei edes yriteta myyda tuotetta.

Lopuksi keskustelimme siitd, kuinka haastateltavat paattavat myyntitilanteen sil-
loin, kun saavat kaupan tehtya ja silloin, kun eivat saa kauppaa tehtya. Kaikille

haastatelluille oli itsestéaan selvaa, ettd myyntitilanteen paatteeksi kiitetaan. Huip-
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pumyyjat totesivatkin, etta kiitetddn ostoksesta tai sitten pelkasta kuuntelusta. Joka
tapauksessa kiitetaan. Silla saadaan asiakkaalle positiivinen muistijalki ja mahdolli-
sesti jatkuvuutta asiakassuhteelle. Vaikka asiakas ei nyt ostaisikaan tuotetta, han
saattaa ostaa sen myohemmin. Keskivertomyyjat ja heikot myyjat totesivat lyhyesti

kiittdvansa ja toivottavansa hyvat jatkot aina myyntitilanteen paatteeksi.

9 YHTEENVETO

9.1 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Tutkimuskysymykset ka&sittelivat eroja konsulenttien valilla. Miten huippumyyijat
voivat myyda tuotetta tuplasti keskiarvoon nahden, kun taas toisten myyjien tulok-
set ovat huomattavasti heikompia? Voisiko keskivertomyyja tehda jotakin toisin
saavuttaakseen parempia tuloksia? Tassa luvussa analysoimme tutkimuksen tu-
loksia teemoittain, ja otamme huomioon merkittavimmat eroavaisuudet huippu-

myyjien ja heikompien myyijien valill&.

Tutkittaessa Johtimen huippumyyjien ominaisuuksia, myyjan ialla ja sen tuomalla
elamankokemuksella ei todettu olevan mitaan vaikutusta myyntilukuihin. Nuorten
myyjien keskuudesta I6ytyy samanlaisia myyntitykkeja kuin vanhempien joukossa.
Tutkimuksen tuloksia on helppo verrata, silla kaikilla myyjilla on sama tuntimaara

myyda tuotetta, eivatka myyntitulokset vaikuta palkan maaraan.

Yhteenvetona keskustelujen kulusta voidaan todeta, ettd huippumyyjille myyntity®
on kutsumus. He voisivat puhua tydstaan tuntikausia, tietavat olevansa hyvia siiné
ja nauttivat, kun voivat jakaa osaamisensa kuulijan kanssa. Keskivertomyyjat ovat
selkeasti kehittymassa hyviksi myyijiksi, silla heilla on selva ndkemys tyostaan. He
pyrkivat analysoimaan omaa osaamistaan kuvailemalla sitd runsaasti, ja sitd kaut-
ta kehittamaan itsedan ja omaa tydtaan. Heikkojen myyjien kanssa kaydyissa kes-
kusteluissa kavi ilmi, etteivat he oikein osaa analysoida omaa ty6taan. Vastaamat-
ta jattdminen kertoo vahaisesta mielenkiinnosta ty6téa kohtaan, ja on néin ollen tay-
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sin vastakohta huippumyyjien suhtautumiselle. Oman tyén arviointi ei vaikuta heik-
kojen myyjien mielesta tarpeelliselta, eika aihe ole mielenkiintoinen keskustella.
Tulokset vastaavat Niemisen ja Tomperin luvussa 4.4 kayttdmaa jakaumaa
myyntihenkilGista.

Kysymykseen konsulentin tarkeimmasta tehtavasta osasimme odottaa selvia ero-
ja. Huippumyyjat menevat téihin myymaan ja heikot myyjat esitteleméaéan tuotteita.
Tama nakyy suoraan myyntiluvuissa. Yhteenvetona tasta voidaan todeta, etta kun
tavoittelee myyntid, saa aikaan keskimaaraistd parempia myyntituloksia. Jos vain
esittelee tuotetta, ja on tyytyvainen siihen, etté tulee edes jotain kauppaa, ei ylla ti-

lastollisesti hyviin tuloksiin.

Yhteenvetona asennetta, ajankayttod ja tyon tavoitteellisuutta koskeviin kysymyk-
siin voidaan todeta, ettd huippumyyjia voidaan melkein verrata kilpaurheilijoihin.
Kuten kilpaurheilijat, huippumyyjat valmistautuvat tulossa olevaan koitokseen huo-
lella, ja pyrkivat aina parhaaseen. Joka péiva he haluavat ylittda itsensa ja omat
myyntilukunsa. Jokainen tyOpéiva on heille uusi haaste, ja tydn haastavuus moti-
voi heita tekemaan myyntityotd. Asenne nayttdd heijastuvan suoraan motivaatioon
tyota kohtaan. Avaintekijaksi nousee jatkuva oman tyon analysointi ja kehittami-
nen, pyrkiminen parempiin tuloksiin. Huippumyyjat eivat lannistu vastoinkaymisista
vaan haluavat nujertaa ne. Tulokset vahvistavat luvussa 4.7 kerrottuja yhtalaisyyk-

sia huippumyyjien ja huippu-urheilijoiden valill&.

Myyntitekniikoiden vaihtelu ja myyntipisteen uudelleenrakentaminen antaa uutta
intoa tyon tekemiseen. Voittaja ei koskaan luovuta, eika luovuttaja koskaan voita.
Huippumyyjét ottavat kontaktin jokaiseen myyntipisteen ohittavaan kuluttajaan, sil-
& he ymmartavat jokaisen olevan potentiaalinen ostaja. He eivat tee ostopaatdsta
asiakkaan puolesta. Mitd enemman kontakteja, sitd enemman kauppaa. Myyntityo-
hon suhtaudutaan intohimolla, jokaisesta paivasta voi ja tulee nauttia. Paras pal-
kinto on omien tavoitteiden saavuttaminen. Seka keskiverroilla etté heikoilla myyjil-

l& on opittavaa huippumyyjien asenteesta.

Kysymykseen konsulentin ulkoisesta olemuksesta kaikki myyjat antoivat hyvin sa-

mansuuntaiset vastaukset. Myyja edustaa tuotetta, joten hanen tulee nayttaa tuot-
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teen asiantuntijalta. Yleisesti suosittiin siistia vaatetusta ja hillittyd meikkid. Nama
tekijat yhdistettiin helposti lahestyttavyyteen. Vastaukset tukevat Rummukaisen lu-
vussa 4.9 esittdmia ajatuksia myyjan ulkoisesta olemuksesta. Pukeutuminen ei ole
kuitenkaan yleensé ole konsulentin paatettavissa, silla usein Johdin maaréaéa millai-

nen tyéasu eri myyntikampanjoihin kuuluu.

Asiakaskohtaamiseen liittyvassa keskustelussa kaikki myyjat kommentoivat, etta
tarkeintd on miettid, miten lahestyy asiakasta. Yhteenvetona teeman vastauksista
voidaan sanoa, etta vaikka kaikki myyjat ymmartavat jokaisen asiakaskohtaamisen
olevan erilainen, vain huippumyyjat ovat valmistautuneet siihen kunnolla. Kun kes-
kustelimme helppojen ja vaikeiden asiakkaiden eroista, nakemykset eivat juuri
eronneet. Ero syntyikin siing, ettd huippumyyjat ja keskivertomyyjat kertoivat lisak-
si, kuinka tilanne tulee hoitaa. Huippumyyjien ajatus siita, ettd myynnin helppous
tai vaikeus on vain myyntikysymys, kertoo asennoitumisesta tyéhon kuin se olisi
taynna haasteita, ei ongelmia tai ongelmallisia tilanteita. N&ain he ovat rohkeampia
menemaan tilanteisiin ja kohtaamaan asiakkaan. Huippumyyjat kayttavat asiakas-
kohtaamisessa luvussa 3.2 kerrotun AIDA-kaavan mukaista myyntitekniikkaa. He
herattavat jokaisen kuluttajan huomion, luovat kuluttajalle tarpeen tuotetta kohtaan

ja kysyvat rohkeasti kaupanpaatosta.

Tuotetietoutta koskevassa teemassa joukosta erottui huippumyyjien toimintamallit.
Huippumyyjat etsivat tuotteesta kaiken kasilla olevan tiedon, testaavat tuotetta
muodostaakseen oman mielipiteensa siita ja ovat hyvin perilla kilpailijoiden tuot-
teista ja tuoteuutuuksista. Huippumyyjien vastaus vahvistaa Rubanovitschin ja Aal-
lon luvussa 4.6 teoriaa itsendisesta tutustumisesta tuotteisiin. Kaikki myyjat totesi-
vat omalla tavallaan uskovansa tuotteeseen. He ymmartavat, ettd on vaikea saada
asiakasta uskomaan tuotteeseen, jos ei itse usko siihen. Huippumyyjien asenne
erottui joukosta silla, etta he eivat epardineet vastauksessaan. Uskottavuus on tér-
keintd. Hinnan merkitysta arvioitaessa jokainen haastateltava kommentoi, etta kal-
lis tuote on vaikeampi myyda kuin halpa. Tulos tukee Ropen vaitetta luvussa 4.8,
ettd halpa hinta houkuttelee asiakasta. Huippumyyjét ja keskivertomyyjat totesivat

kuitenkin, ettd myds hinta-laatu -suhde vaikuttaa.
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Myyntiesittelytaidoissa esille nousi, etta kaikki myyjat etenevéat myyntitilanteessa
asiakkaan, tuotteen ja tilanteen mukaan. Tama tukee Ropen myyntitekniikkateori-
aa luvussa 3.2, ettd myyntitekniikka pitda aina muuttaa asiakkaan mukaan. Huip-
pumyyijien taktiikka on ottaa mahdollisimman paljon kontakteja, silla siten he saa-
vat parhaat tulokset. He myo6s kertoivat valmistautuvansa myyntitilanteeseen va-
rautumalla mahdollisiin vastavaitteisiin. Tulos tukee Vahvaselan teoriaa vasta-ar-
gumentteihin valmistautumisesta luvussa 4.6. Heikkojen myyjien tulisi miettia, on-
ko valmistautumattomuudella jonkinlainen merkitys siihen, millaisena ty6 koetaan
ja mitd luokkaa sen tulokset ovat. Vaikka erityista kasikirjoitusta tilanteeseen ei oli-

sikaan, pelkan spontaaniuden varaan sita ei kannata jattaa.

Sama toistui myyjan tarkeimpia ominaisuuksia listatessa. Yhteenvetona huippu-
myyjien vastauksista voidaan todeta, ettd he pyrkivat myymaan itsensa ensin asi-
akkaalle. Talla tavalla he saavat asiakkaan kuuntelemaan, mit& heilld on sanotta-
vaa. Huippujen vastaus tukee Rummukaisen teoriaa asenteen merkityksesta lu-

vussa 4.3.

Yhteenvetona lisamyyntia ja kaupanpaatostilannetta koskeviin teemoihin voidaan
todeta, ettd huippumyyijilla on vahvempi usko asiaansa ja tilannetajua. Esimerkiksi
lisdkaupan kysymyksessa kavi ilmi, ettd padsaantdisesti sitéa tarjotaan harvoin.
Useimmat myyjat kokevat sen tyrkyttdmiseksi, ja keskittyvat [&hinna tarjouksen tai
kaupanpaallisen avulla myymaan useampia tuotteita. Huippumyyjéat erottuivat jou-
kosta silla, ettd he ymmartavat oheistuotteiden tarjoamisen merkityksen ja pyrkivat
myymaan enemman kuin yhden tuotteen. Tulos tukee Rubanovitschin ja Aallon
luvussa 3.3 vaittamaa teoriaa lisamyynnista. Myyjat voivat kokea lisdmyynnin

usein tyrkyttdmiseksi.

Kaupankayntitilanteessa huippumyyjat haluavat vakuuttaa asiakkaan tuotteen tar-
peellisuudesta, silla siten asiakkaan saa ostamaan. Kun asiakas ostaa tuotteen
omasta tahdostaan, eika siksi ettd se on pakkomyyty hénelle, kaupan aikaansaa-
misella on suurempi todennékdisyys luoda jatkuvuutta. Jos ei kysy kauppaa, ei sitéa
varmasti saakaan. Heikot myyjat ovat arkoja kaupanpaatostilanteessa, ja kuten

myyjan tehtavaa koskevassa osioissa kavi ilmi, he eivat tavoittele myyntia.
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Yhteisia piirteitd kategorioiden valilla I6ytyi muutamissa teemoja tarkentavissa ky-
symyksissa. Tuotteeseen uskominen koettiin tarkeaksi, ja ettd on hyva tietdd, mita
myy. Omien tavoitteiden saavuttaminen nousi myyntipaivan tavoitteeksi jokaisessa
ryhméassa, vaikkakin tavoitteet olivat hieman erilaisia. Luvussa 4.5 Nieminen ja
Tomperi vakuuttivat, ettd myyjalla on oltava tavoitteita, jotta h&n pystyy menesty-
maan. Emme kuitenkaan ole samaa mielta, silla myds heikot myyjat asettavat it-
selleen tavoitteita, mutta ne ovat usein huomattavasti pienempid kuin huippumyyji-

en tavoitteet.

Myyntitilanteen paattamisesta kaikki olivat yhta mielta: asiakasta tulee kiittaa. Silla
tavalla asiakkaalle jaa positiivinen muistijalki, vaikka han ei olisikaan ostanut tuo-
tetta juuri silla kertaa, aivan kuten Bergstrom ja Leppé&nen totesivat luvussa 3.3
kaupan paattamisesta.

9.2 Palvelun tilaajan nakoékulma

Haastattelimme Procter & Gamble Finland Oy:n kenttapaallikkod Antti Tuhkasta,
joka vastaa koko Suomen kenttdtason toiminnan lisaksi myds Pohjois-Suomen
myyntiedustajan tehtavistd. Kysyimme, mika hanelle edustajana on tuote-esittely-
paivissa tarkeaa, mitd han niiltd odottaa ja mika ratkaisee esimerkiksi sen, minka

jakelutiemarkkinointiin keskittyneen toimiston kanssa yhteis-tyota tehdaan.

Vastaus kysymykseen oli hyvin yksiselitteinen: "Paivien on tehtava tulosta. Konsu-
lentti on myynnin apuvéline, jolla saadaan kauppoihin myydyt massat liikkeelle.”
Myyjan tarkeimpana ominaisuutena Tuhkanen ndkee ehdottomasti ihmisten kans-
sa toimeen tulemisen. Myynti vaatii suhteen luomista asiakkaaseen, silla "ihmisia-
han nekin vain ovat”. Myds myytava tuote tulee tuntea perinpohjaisesti. (Tuhkanen
2008.)

Haastatellessamme Essve Produkter Ab:n myyntipdallikkoa Matti-Jussi Partasta
kysyimme myo6s hanelta, mik& hanen mielestdan on myyjan tarkein ominaisuus ja
miten han toimii myyntitilanteessa. Myyjan tarkeimmiksi ominaisuuksiksi han listasi

tuotetuntemuksen, tavoitteellisuuden ja tavoitteen analysoinnin. "Tuotetuntemus
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on tosi tarked, vaikka olisi miten yksinkertainen tuote. Perustiedot riittavat, ei tarvi-
ta supertietotaitoa. Jos tuotteeseen on vaikea uskoa, se on saatava itselle testatta-
vaksi, jolloin huomaa sen hyvat puolet.” Myyntitilanteessa han kertoi, etta aluksi on
tehtava vaikutus. "Myy itsesi ennen tuotetta.” Tilanteen aikana tulee muistaa myos
kuunnella asiakasta. "Minulla on kaksi korvaa ja yksi suu, pyrin kayttamaan niita

siina suhteessa.” (Partanen 2008.)

Tama kaikki tukee kasitystamme siita, ettéd konsulentin on oltava hyvin perehtynyt
tyotehtavaansa ja ymmarrettava tyonsa tarkoitus, jotta han tayttaa asiakkaan vaa-
timukset. Asiakkaalle myynnin maara ratkaisee, ja kuten Tuhkanen sanoo, tuote-
esittelypdaivien on tehtava tulosta (Tuhkanen 2008). Partanenkin kiteyttaa tyon tar-

koituksen nain: "Myyntityéssa on myytava. Myy, myy, myy.” (Partanen 2008.)

9.3 Tutkimuksen aikaansaamat kokeilut

Tutkimusta tehdessamme tuli esiin seikkoja, joiden vaikutusta myyntituloksiin pi-
dimme tarke&na ottaa huomioon. Konsulentit kertoivat kokevansa, ettei heidan
tyotaan arvosteta, silla siitd ei juuri koskaan saa kiitosta ja enimmakseen palautet-
ta tulee vain negatiivisista tuloksista. Raportoimme nama huomiot Johtimeen, ja al-
la on kerrottu muutamia menetelmia, joita Johtimella kokeiltiin tydntekijoiden kan-

nustamiseksi.

9.3.1 Palkitsemisjarjestelma

Ehdotimme Johtimelle palkitsemisjarjestelmaa. Sen tuloksena Johtimessa otettiin
kayttoon kuukauden tyontekijan valitseminen konsulenttien joukosta. Kuukauden
tyontekija palkitaan pienella lahjalla, ja sen lisdksi hanen nimensa ja ansionsa ker-
rotaan Johtimen kuukausittaisessa julkaisussa "Kohtaamisia”, joka postitetaan kai-
kille kentéan tyontekijoille. Talla tavalla he saavat julkisen tunnustuksen ansiolleen.

Tyontekijoiltd on tullut Johtimeen runsaasti positiivista palautetta siita, etta tallainen
tunnustus tehdéaan kerran kuussa. Tutkimuksessa haastattelemistamme tydnteki-
joistd kolme on saanut kuukauden ty6ntekijan tittelin. He ovat itse kokeneet sen
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kannustimena, josta saa lisaa itseluottamusta tyohon ja jonka ansiosta haluaa teh-

da tyonsa jatkossakin vahintaan yhta hyvin.

9.3.2 Kannustusviestit

Toisena kaytantona on kokeiltu kannustusviesteja. Tata metodia on kaytetty muu-
tamassa projektissa, joissa asiakas on erityisesti halunnut tarkastella myyntia ja
sen vuoksi on asettanut konsulenteille myyntikilpailun. Johdin on lahettanyt tyénte-
kijoille kannustuskirjeita tai -viesteja, joissa kerrotaan tilanteesta silla hetkella. Nain
konsulentit tietavat, mihin pyrkia. Projektin p&atyttya kaikki tuloksiin osallisina ol-
leet tyontekijat saavat myos kiitoskirjeen, jossa kerrotaan lopulliset luvut seka kil-

pailun voittaja.

Taman kokeilun tuloksena on huomattu, etta kun konsulentit tietavéat jo téihin men-
nessaan, paljonko tavoitemyynti on, he pyrkivat saavuttamaan tai jopa ylittamaan
sen. Konsulenteilta on tullut positiivista palautetta téllaisesta tavoitteiden asettami-

sesta, silla se on myds heille tapa mitata tehdyn tydn tuloksia.

9.3.3 Myyntitavoitteet ja -vinkit

Kevaalla 2008 Johtimella on otettu ensimmaista kertaa kaytantdon myyntitavoit-
teet. Tuotteen koulutuksen yhteydessad myyijille kerrotaan myyntitavoitteista ja
mahdollisista palkinnoista, jos tavoitteet ylitetdan. Kun myyntikampanja on ohi, las-
ketaan myyntim&arat ja myyjille ilmoitetaan keskiarvio myyntiluvuista ja myos edel-
lisen vuoden myyntiluvut. Nain myyja saa verrata omia myyntilukujaan keskiar-
voon ja nahda, miten han on saavuttanut tavoitteet ja keskimaaraisen myyntimaa-

ran. Parhaat myyjat palkitaan tuotepalkinnoilla.

Tutkimuksemme seurauksena Johdin on antanut konsulenteille myyntivinkkeja
tuotekoulutuksissa. Tallaisia vinkkeja ovat olleet esimerkiksi vaihtoehtokysymys:
"Sen sijaan, etta kysyttaisiin ostaako kuluttaja tuotteen, kysytaankin, kuinka monta
tuotetta han ostaa.” (Rummukainen 2008). Johtimen toimiston tydntekijat ovat saa-
neet positiivista palautetta vinkkien toimivuudesta. Halonen (2008) kertoo verran-
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neensa myyntilukuja vuotta aiemmin toteutettuun saman tuotteen projektiin, ja
huomanneensa konsulenttien myyntilukujen kohonneen. Keskusteluissa konsu-
lenttien kanssa on kaynyt ilmi, ettd he ovat saaneet uutta innostusta myyntiin, kun

ovat kokeilleet vinkkeja ja huomanneet ne toimiviksi. (Halonen 2008.)

10 KEHITYSEHDOTUKSET

10.1 Rekrytointi

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, ettd suurin ero heikkojen ja keskiver-
tojen myyijien tydskentelyssa huippumyyjiin verrattuna on heidan asenteensa ja
motivaationsa tyota kohtaa. Huippumyyjilla motivaatio tyotd kohtaan tulee syda-

mestd, eika heidan tarvitse erikseen kannustaa tekemaan tyota.

Luvussa 6 kerroimme uuden tyontekijan asenteen tarkeydesta. Suosittelemme, et-
td Johtimen kannattaa kiinnittdd entistd enemman huomiota uuden tydntekijan
asenteeseen ja motivaatioon tydta kohtaan. Jo rekrytointitilanteessa on hyva ky-
sya, mika motivoi kyseista tyontekijaa tekem&an myyntityota ja minkalainen asen-
ne hanelta 16ytyy myyntitydhon. N&in voidaan jo heti rekrytointivaiheessa karsia ne
tyontekijat pois, joilta ei I0ydy myyntitydhon tarvittavaa innostusta ja tarpeeksi into-

himoista asennetta.

10.2 Motivointi

Luvussa 6.3 kerroimme erilaisista motivointikeinoista, joilla myynnin johto voi kan-
nustaa tyontekijoitddn parempiin tuloksiin. Johtimen johdon onkin otettava naita
motivointimixin seikkoja huomioon, jos he haluavat, etta heikot myyjat alkavat saa-
maan aikaan parempia myyntituloksia. Kuten jo aikaisemmin mainitsimme, rahalli-
sia kannustimia ei voida tyontekijoille antaa, silla kaikki tyontekijat saavat tuntipal-

kan tehdysta tyosta. Yksi motivointimixin motivointikeino on rahaton palkitseminen.
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Tekemiemme kokeilujen pohjalta huomasimme, ettd erilaiset kannustimet kuten
tuotepalkitseminen ja kuukauden tyontekija kannustivat myyjia parempiin myyntitu-
loksiin. Suosittelemme Johtimelle, etta he jatkossakin jatkaisivat erilaisten kannus-
tusjarjestelmien kayttamista. Tuotepalkinnot tai maininta kuukauden tyéntekijan tit-

telista antavat tyontekijalle varmasti lisdd motivaatiota ty6ta kohtaan.

Kuten luvussa 9.3 mainitsimme, Johtimen johto antaa tyontekijoilleen melko har-
voin palautetta tehdysta tydsta. Usein palaute annetaan lahinna silloin, kun jokin
on mennyt myyntipdivassa pieleen. Suosittelisimme Johtimen johdolle, etta he ot-
taisivat jonkin nakdisen palautteenantojarjestelman kayttéon. Voihan olla niinkin,
ettd heikot myyjat eivat oikeasti tieda myyvéansa heikosti. Jos he saisivat tyonteos-
taan palautetta, mika on mennyt hyvin ja huonosti, he voisivat parantaa tydskente-
lyaan. Myos positiivista palautetta tulee muistaa antaa tyontekijdille, jotta he saavat

intoa jatkaa tyontekoa.

10.3 Perehdyttaminen

Tutkimuksen johtopaatoksena suosittelemme, ettd myyntity6ta tekevien konsulent-
tien perehdyttamisessa voisi kokeilla kehittaa muutamia kaytdssa jo olevia toimin-
tatapoja. Kuten luvussa 9.3 totesimme, kaytdnnén myyntivinkit toimivat hyvin. Tas-
sa osiossa kerromme erilaisia vaihtoehtoja siihen, kuinka huippumyyijien tietotaito

saadaan siirrettya myyntity6ta opetteleville konsulenteille.

Johtimen koulutusmateriaali on kattava ja siiné kasitelladn samoja aihepiireja mita
tutkimuksessamme kasittelimme. Materiaalia voisi syventaa ja ottaa siihen mu-
kaan konkreettisia esimerkkeja. Tuotteita tulisi olla mahdollista testata useammin
ja myyntitekniikoita voisi harjoitella. Kokeneita myyijia tulisi hyédyntaa aloittelevien
myyjien perehdyttamisessa. Koulutusmateriaalissa voisi kertoa enemman kaytan-
non esimerkkeja siind mainituista teemoista, esimerkiksi kuva siitd, milta hyva ja

huono piste nayttaa, ja perustelut miksi toinen on hyva ja toinen huono.

Koulutuksessa on myytava tuote myyjille ja motivoitava heitd, saatava heidat usko-

maan asiaansa. Luvussa 6.4 kerromme hiljaisen tiedon merkityksesta perehdytta-
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misprosessissa. Ne tiedot ja taidot, jotka huippumyyjan tyon tekemiseen tarvitaan,
syntyvat oivaltamalla. Perehdytyskoulutus tulisi toteuttaa oivalluttamalla, ei pelkas-
tdan opettamalla. Teoriatiedon yhdistdminen hiljaiseen tietoon, koulutustapana dia-
logi ja siihen yhdistetty tekemalla oppiminen, auttaa ty6tansa harjoittelevaa konsu-
lenttia oivaltamaan tyon tekemisen tarkoituksen ja parhaat keinot tuloksen tekemi-
seen. Koulutus pitaa mielenkiinnon ylla ja innostaa. Koulutuksen avulla Johdin voi
keskittya kehittdmaan jo olemassa olevia tyOsuhteita ja myyijid, sen sijaan etta

rekrytoi jatkuvasti uusia. Tyontekijoiden vaihtuvuus pienenee.

Ehdotuksemme perehdytyskoulutuksen kehittdmiseen on, etta koulutustilaisuuteen
kutsutaan mukaan huippumyyja tai -myyijid. Koulutuksen voi esimerkiksi toteuttaa
siten, etta huippumyyja kertoo omin sanoin, kuinka itse toimisi kyseisen tuotteen
myyntitilanteessa. Miten han valmistautuu myyntipdivaan etukateen? Millaisia
myyntiargumentteja tuotekoulutus hénellda herattdd? Mika toimii, mika ei toimi?
Tunteeko han tuotteen Kilpailijoita? Jos ei, paljonko ottaa selvaa? Testaako han it-
se tuotetta? Nain konsulentit saavat konkreettisia vinkkejd myynnin tekemiseen.

He voisivat myos esimerkiksi harjoitella myyntid koulutustilaisuudessa.

Yksi tapa on toteuttaa koulutus Learning Cafe -tyyppisesti. Learning Cafe on lu-
vussa 6.4 kerrottuun Nonakan ja Takeuchin tietoteoriaan pohjautuva koulutusme-
todi, joka perustuu ajatukselle, etta ihmisilla on jo valmiiksi siséllaén se viisaus ja
luovuus, jonka avulla he voivat kohdata vaikeimmatkin haasteet. Kun heille anne-
taan oikea asiayhteys ja fokus, heidan on mahdollista paastéa kasiksi tahan tietoon.

(Learning Cafe® uuden tiedon synnyttdmisen tydkaluna 2008.)

Toisin sanoen, sen sijaan ettd tyontekijoille kerrotaan, kuinka heidan tulee toimia,
he oivaltavat sen itse. Koulutus toteutetaan pdytaryhmakeskusteluina, joissa kes-
kustelun vetdja on kokenut myyja. Koulutettavan henkildstbn maarasta riippuen
joukko voidaan jakaa moneen eri poytaryhmé&an. Keskustelut kdydaan samoista
aihepiireista kuin mista koulutusmateriaalikin koostuu, mutta koulutettavat hakevat
oikeat toimintamallit itse. Apuna tassa heilla on koulutusmateriaalin raakavedos,
jossa kasitellaan lyhyesti tarvittavia teemoja. Hiljainen tieto yhdistyy teoriatietoon
poytaryhmissa kaytavien dialogien avulla. Kun ihminen oivaltaa asian merkityksen

ja tarkoituksen itse, han ei kapinoi sitd vastaan. Eli, jos oletetaan, etta joku koulu-
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tuksessa kerrottu toimintamalli ei koulutettavan mielesta ole jarkeva tapa toimia,
han kapinoi sita vastaan. Kun hén keskustelee asiasta muiden kanssa ja ryhman-
vetgjan avustuksella oivaltaa toimintamallin itse, h&n todenndkdisemmin toimii sen

mukaan.

Toinen kehitysehdotus uusien tydntekijoiden kouluttamiseen on kaytannon harjoit-
telu. Tekemalla oppii parhaiten, ja varsinkin, jos samalla saa tyohtn opastusta.
Tassa kokeneista myyjistd on apua. Uuden tydntekijan perehdyttdmisen kenttata-
son ty6hon voisi tehda kokenut konsulentti. Uusi tyontekija voisi menna paivaksi
harjoittelemaan myyntitydta kokeneen tekijan kanssa. Nain hiljainen tieto saadaan
siirtymaan heti kaytantéon. Varsinkin sellaisten tydntekijéiden kohdalla, joille myyn-
tityd on aivan uutta, kdytannon harjoittelu ja kokeneen myyjéan toimien seuraami-
nen tuo itsevarmuutta. Heikkojen myyjien haastattelutuloksissa tulimme siihen tu-
lokseen, ettd he ovat myyjina arkoja. Huippumyyjaa seuraamalla arkuus haviaa, ja

kasitys tyon vaatimasta asenteesta alkaa muodostua.

Mietimme my0s sité, etté jatkotutkimus jonkun ajan kuluttua voisi antaa lisda nako-
kulmaa koulutustilanteen tarkasteluun. Miten myyntitulokset ovat muuttuneet kehi-

tysehdotusten myo6ta? Voisiko jotain viela parantaa?

11 LOPPUARVIO

11.1 Prosessin arviointi, tavoitteet ja niiden toteutuminen

Tavoitteenamme oli selvittaa, miten huippumyyjien henkilékohtaiset ominaisuudet
ja tyoskentelytavat eroavat heikkoja myyntituloksia saavien myyjien ominaisuuk-
sista ja tavoista. Lahtiessamme selvittdmaan tutkimusongelmaa meilla oli jonkinlai-
nen ennakkokasitys huippujen ja heikkojen eroista, mutta tutkimuksen edetessa
omat ennakkokasityksemme seka vahvistuivat ettd muuttuivat saatujen tulosten
myo6ta. Mielestamme saavutimme tavoitteemme ja olemme lopputulokseen tyyty-

vaisid. Uskomme, ettd opinnaytetyon tuloksista ja kehittdmisehdotuksista on hyo-
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tya Johtimelle tulevaisuudessa.

Kokonaisuutena opinnéaytety6n kirjoittaminen oli pitk&d ja vaativa prosessi. Valilla
tuntui, etta aika ei yksinkertaisesti riita opinnaytetyon kirjoittamiseen, silla olemme
molemmat vakituisissa tydsuhteissa. Oma kiinnostuksemme aihetta kohtaan antoi
kuitenkin motivaatiota tutkimuksen tekemiseen. Aiheen rajaus oli valilla haastavaa,
silla tutkimusta olisi ollut helppo laajentaa ja ottaa mukaan lisaa nakdkulmia. Tyota
tehtiin lahes vuosi. Loppua kohti alkoi kuitenkin tulla kiire, ja siksi aihe rajattiin tiu-

kasti.

Haastattelut sujuivat suunnitellusti ja jokaisen haastattelukerran jalkeen saimme li-
saa vastauksia tutkimuskysymykseen. Mitd enemman haastattelimme, sitd enem-
man ennakkokasityksemme vahvistuivat. Haastattelujen tulosten seurauksena
paasimme testaamaan omia kokeiluja konsulenttien koulutuksiin. Kun saimme
kuulla, ettéa pienet myyntivinkit olivat toimineet, ymmarsimme, etta tutkimuksestam-

me tulee oikeasti olemaan hyodtya Johtimelle.

Viimeistelyvaihe kesti odotettua kauemmin. Koska opinnaytety6 tehtiin kahdelle eri
oppilaitokselle, tydn muokkaaminen kunkin laitoksen ulkoasuasetuksia vastaavak-

si oli odotettua haastavampaa.

11.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksemme kasitteli huippumyyjien ominaisuuksia. Haastattelimme huippuja,
keskivertoja ja heikkoja myyijia selvittddksemme, mika tekee huipusta huipun ja
heikosta heikon. Tutkimuksemme tavoitteena oli saada tuloksia, joita k&ytantoon
viemalla heikkoja myyji&d voitaisiin kouluttaa paremmiksi. Oletuksemme oli, etta
myyjatasojen valilta |0ytyy selkeita eroja, joihin huomiota kiinnittdmalla jokainen
myyja voi tehda huipputason tuloksia. Oletus pohjautui havaintoihin, joita teimme

kiertaessamme tarkkailemassa myyjien toimintaa.

Tutkimuksen aihe oli kummallekin meista tuttu, ja siitd johtuen kysymyslomakkeen

muotoileminen tuntui aluksi haastavalta. Kun tutkimusaihe muutamien lomakeve-
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doksien jalkeen tarkentui ja haastattelut alkoivat, seuraava haaste tuli eteen haas-
tattelukeskusteluissa. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tulee mielestamme
ottaa huomioon kokemattomuutemme tallaisen tutkivan haastattelun tekemisessa.
Pyrimme olemaan ohjaamatta keskustelua ja esittamaan samat kysymykset jokai-

selle haastateltavalle samalla tavalla.

Haastateltavat valittin myyntitulosten perusteella. Koska myyntitulokset eivat ole
provisiosidonnaisia, myyntitilasto oli luotettavin tapa valita haastateltavat. Haastat-
telimme enemman huippumyyijid, jotta saisimme kattavamman kuvan siitd, kuinka
he toimivat. Keskivertomyyjien vastaukset olivat niin samankaltaisia, ettda emme
kokeneet tarvitsevamme enempdd haastatteluja. Heikkoja myyijia oli tarkoitus
haastatella yhta monta kuin keskivertojakin, mutta koska kaksi ei antanut haastat-
telua ollenkaan, maara jai vahaisemmaksi. Mielestamme se ei vaikuta tutkimuksen
tulosten luotettavuuteen, vaan osoittaa jopa selkeimmin asenne-eron huippujen ja

heikkojen myyjien valilla.

Haastattelutilanteet olivat erilaisia, silla ne tapahtuivat erilaisissa ympéaristdissa.
Kesken tydpaivan tehtyihin haastatteluihin saattoi vaikuttaa tydpaikan halina, kun
taas puhelimitse tehdyissd haastatteluissa haastateltava pystyi keskittymaan pa-
remmin. Toisaalta taas puhelinhaastatteluissa emme pystyneet saamaan saman-
laista kontaktia haastateltavaan kuin kasvokkain tehdyissa haastatteluissa, jolloin

seka kysymysten ettd vastausten oikein tulkitseminen muodostui haastavammaksi.

Haastateltavat eivat valmistautuneet haastattelutilanteeseen, vaan ne toteutettiin
sattumanvaraisesti haastateltavien tavoitettavuuteen perustuen. Nain he eivat pe-
rehtyneet aihepiireihin tai kysymyksiin etukateen, vaan kertoivat spontaanisti en-
simmaisen mieleen tulevan vastauksen. Asiaa miettimalla he olisivat saattaneet
muuttaa vastauksiaan tai pyrkid antamaan niin sanotun "oikean” vastauksen. Talla
tavalla pyrimme minimoimaan sen vaikutuksen, ettd toisella haastattelijoista on
esimies-alainensuhde haasteltaviin. Haastattelut nauhoitettiin ja purettiin heti haas-
tattelun jalkeen. Haastattelujen tekoon oli riittavasti aikaa, ja raportointi ehdittiin

myds tehda huolella.
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Tutkimus on mielestdmme luotettava, ja onnistuimme selvittdmaan vastaukset ky-
symyksiin. Tydssa olisi voinut kayttaa asiakkaan ja myymalaan nakdkulmaa, mutta
jatimme ne tarkoituksella pois. Emme antaneet oletusten vaikuttaa tutkimuksen te-
koon, mutta tuloksia kirjoittaessamme innostus kasvoi sitd mukaa, kun havaintoi-
hin pohjautuva oletuksemme tutkimuksen tuloksista osoittautui paikkansa pitavak-
si. Eniten yllatti se, ettd keskivertomyyijilla ja heikoilla myyjilla oli oikeansuuntaisia
ajatuksia, silla kaytannossa niitd on vaikeampi havaita. Tama kertoo mielestamme
siitd, etta rohkaisemalla ja kertomalla heille konkreettisempia esimerkkeja, heidéat
saa oivaltamaan sen, minka he alitajuisesti jo tietdvat, mutta mité eivat osaa vieda
kaytantoon. Tutkimuksen tekemisen jalkeen olemme myymaldissa asioidessamme
kiinnittaneet edelleen huomiota konsulenttien toimintaan, ja havainneet tutkimuk-

sen ratkaisun olevan jopa aiempaa selkedmmin huomattavissa.

11.3 Teorian ja lahteiden arviointi

Teoriaosuudessa lahteitd on kattavasti ja alan kirjallisuus on uutta ja ammattimais-
ta. Rajasimme teorian nimenomaan kasvotusten kaytavaan, henkildkohtaiseen
myyntity6hon. Myyntityosta 16ytyy paljon alan kirjallisuutta, mutta useimmat niista
kasittelevat kenttdmyyntia. Myymalamyynnista 16ytyy huomattavasti vahemman te-
oriaa. Poimimme Kkirjoista mielestamme térkeimpia teorioita ja sovelsimme niita

keskenaan.

Jakelutiemarkkinoinnin kuluttajakohtaamisesta ei |0ytynyt juurikaan teoreettista tie-
toa, josta johtuen kaytimme l&hteina alan asiantuntijoiden haastatteluja. Haastatte-
limme Johtimen johdon tyontekijoitd sekad Johtimen palvelun tilaajia. Heilla on ko-
kemusta alalta jo monen vuoden takaa, joten totesimme sen olevan luotettavinta

tietoa, mité opinnaytetybhémme voimme saada.

11.4 Kaytetty menetelma ja sen arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien maaraan ei ole mitaan tiettya vas-
tausta. Haastateltavia haastatellaan niin kauan, kunnes vastaukset alkavat muis-

tuttaa toisiaan ja haastateltava voi todeta, ettd haastateltavat eivat pysty enaa an-
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tamaan mitddn uutta tietoa tutkimusongelmaa varten. Haastatellessamme Johti-
men myyjia, vastaukset alkoivat kategorioittain muistuttaa toisiaan. Huippumyyijien
into puhua omasta tyostdan oli omaa luokkaansa, kuin taas heikoista myyjista ei
saatu edes kaikkia suunniteltuja haastatteluja onnistumaan vahaisen mielenkiin-

non vuoksi.

Pohdimme opinnaytetydn alkuvaiheessa maarallisen tydn toteuttamista, mutta to-
tesimme, etta se olisi ollut lilan johdatteleva. Tyossa tutkittiin tietyn kohderyhman
ajatuksia omasta tydstaan ja uskomme, etta valmiit vastausehdot olisivat houkutel-
leet antamaan niin sanotun oikean vastauksen. Kun haastateltavat saivat laadulli-
sessa tutkimuksessa kertoa omin sanoin vastaukset, ne tulivat aidosti, ilman yli-
maaraista pohdintaa. Teemojen avulla haastattelu oli helppo toteuttaa, eikd haas-
tattelu eksynyt niin sanotusti vaarille raiteille.

Testasimme haastattelua kokeneella myyntihenkil6lla ja teimme tarvittavat korjauk-
set. Haastattelimme haastateltavat joko kasvotusten tai puhelimen valityksella.
Nauhoitimme haastattelut, silla se helpotti haastattelujen purkamista.

Nyt kun olemme saaneet opinnaytetydmme valmiiksi, voimme miettia, mitd muuta
olisimme voineet haastattelussa kysya. Olisimme voineet kysya Johtimen johtoryh-
masta ja perehdytyskoulutuksesta, mutta koska olimme rajanneet aiheemme aino-
astaan myyjan ominaisuuksiin, ei johdon tutkiminen tuntunut relevantilta. Toisaalta
se voi olla hyva aihe jatkotutkimukselle. Lisdksi voidaan tutkia, miten kehitysehdo-

tukset ovat toteutuneet kaytannossa.
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MITEN TULLA MYYNNIN AMMATTILAISEKSI?

Tulokset kasitelladn anonyymisti, eli ne eivat sellaisenaan tule Johtimen kayttéon.

Perustiedot

Ika:

Asuinpaikka:

Koulutus: peruskoulu / lukio / ammattioppilaitos / ammattikorkeakoulu /
yliopisto

Kuinka kauan olet tydskennellyt myyntialalla?

Mita olet myynyt aikaisemmin?

Asenne

Minkalainen myyntityd on mielestasi ammattina?

Mik& motivoi sinua tekemaan tata tyota?

Miten koet tuotteen, jota olet myymassa? Onko jotain valia, mita myyt?
Miltéa ne paivat tuntuvat, milloin myynti ei suju?

Kuinka motivoit itsesi tuleviin keikkoihin?

o g bk w N RE

Mik&a mielestasi on parasta myyntipaivassa?

Ajankaytto ja tavoitteellisuus

1. Kuvaile normaali tyopaivasi. Kuinka suunnittelet / valmistaudut?

2. Asetatko paivallesi etukéateen jotain tavoitteita? Jos, niin millaisia?

Ulkoinen olemus

Mita haluat viestittda ulkoisella olemuksellasi? Kun pukeudut aamulla t6ita varten,

mietitkd, millaisen kuvan annat itsestasi asiakkaille?

Kyky tulla toimeen asiakkaiden kanssa

1. Mita asioita on mielestéasi tarkea ottaa huomioon asiakaskohtaamisessa?

2. Pidatk6 saman myyntipuheen kaikille? Vai vaihteleeko se asiakkaan mukaan?
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3. Millaiset ihmiset ovat helppoja tai vaikeita? Kerro esimerkki.
Tuotetietous
1. Kuinka tutustut etukateen tuotteeseen?
2. Oletko testannut tuotetta?
3. Mita tiedat kilpailijan tuotteista?
4. Uskotko itse tuotteeseen?
5. Millainen merkitys hinnalla on?
Myyntiesittelytaidot
1. Miten valmistaudut? Luotko "kasikirjoitusta” myyntitilanteeseen? Jos, niin
millaisen?
2. Mik& on mielestasi myyjan tarkein ominaisuus?

Lisamyynti

Jos ja kun saat tuotteen myytya, mita teet sen jalkeen? Kuinka usein ehdotat

lisdkauppaa? Miten tuot lisdehdotukset asiakkaalle? Kerro esimerkki.

Kaupanpaatdstaidot

1. Miten ja missé vaiheessa kysyt kauppaa? Kerro esimerkki.
2. Miten paatat tilanteen, kun saat kaupan tehtya ja kun et saa kauppaa tehtya?



