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Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Elisa Oyij:lle, joka on tietoliikenne-, ICT ja online-
palveluyritys. Paakonttori sijaitsee Pasilassa. Elisan asiakkaat koostuvat kuluttajista, yrityksis-
ta ja julkishallinnon organisaatioista. Elisa tarjoaa palveluita ja ratkaisuja viihntymiseen, viestin-
taan seka tyovalineitad yritysten toiminnan ja tuottavuuden parantamiseen. Taman opinnayte-
tyon tavoitteena on selvittdd, miten eri tekijat vaikuttavat myyntifiilikseen tyoskenneltdessa
puhelimitse. Tutkimus toteutetaan Elisan myyntiryhmille.

Tutkimuksessa kaytetty tietoperusta pohjautuu puhelimitse tehtavan myyntitydn sisaisiin ja
ulkoisiin tekijéihin. Sisdisia tekijoita tietoperustassa ovat asenne, tunteet ja mieliala seka per-
soona. Ulkoiset tekijat koostuvat tydymparistésta ja asiakaskontaktin vaikutuksesta. Tutkimus
toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Webropol-tyokalulla tehty kysely l&ahetettiin 118

Elisan myyntiryhméassa tyoskentelevalle henkildlle. Kyselyyn vastasi 61 henkilda.

Tutkimuksessa selvisi, etta Elisan myyntiryhmien henkildiden myyntifiilikseen vaikuttavia teki-
joita on paljon ja ne ovat yksilokohtaisia. Merkittavimmat myyntifillikseen vaikuttavat tekijat
Elisan myyntiryhmissé ovat henkildkohtaisten ansioiden liséksi onnistuminen asetetuissa
myyntitavoitteissa seka asiakkaiden laadukkaasta palvelusta saatu palaute. Oman asenteen

lisaksi ryhméhengella seka esimiehen toiminnalla on huomattava vaikutus myyntifiilikseen.

Elisa Oyj voi uusia tutkimuksen sekéa myynti- ettd muiden ryhmien kesken. Jotta tulokset ovat
kesken&an vertailukelpoisia, kyselylomakkeen ja otannan on oltava sama. Kyselylomakkee-
seen on muutettava tutkittavien ryhmien paaasialliset tyotehtavat, jotta tulosten tarkastelu

onnistuu.
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1 Johdanto

Kuulee monesti sanottavan: "myyntityd on fiilislaji!” Sanonta pitdnee hyvin pitkalti paikkan-
sa. Kirjoittajan kokemuksen mukaan on toki niin, etté hyvalla fiiliksella varustettu myyja
jaksaa panostaa asiakkaaseen ja taten Ioytaa talle sopivimman ratkaisun.

Kaupan syntyyn vaikuttavat huippumyyntifiliksessa olevan myyjan liséksi muutkin asiat,
esimerkiksi asiakkaan ostohalu, ostokyky, tuotteen sopivuus ja oikea ajoitus. Pelkk&a myy-
jan fiilis ei siis takaa kauppojen syntya. Kirjoittajan kokemuksen mukaan positiivisella
myyntifiiliksella on vaikutus kohtaamisen tunnelmaan, ja sitd kautta mahdottomaltakin
tuntunut tilanne voidaan kaantda molempia osapuolia miellyttavaksi. Tassa opinnayte-

tydssa tutkitaan myyntifiilikseen vaikuttavia tekijoitéa puhelinmyyntitydssa.

Puhelinmyyntityon ollessa paaosin yksildtyota toita tehdaan kuitenkin esimiehen johta-
massa ryhmassa jollekin yritykselle sen arvojen ja strategian mukaisesti. Toimeksianta-
jayrityksen arvoissa ja strategiassa nostetaan tarkeina asioina muun muassa asiakaskes-
keisyys ja vastuullisuus tuottavuutta unohtamatta. Kirjoittajan kasityksen mukaan yrityksen
menestyminen on pitkalti riippuvainen asiakaskeskeisesta ja vastuullisesta myyntity6sta.
Jokaisen yrityksessa myyntity6ta tekevan tydpanos on merkittava; sen takia myyntityéhon
liittyvien seikkojen, kuten myyntifiilikseen vaikuttavien tekijoiden tutkiminen ja tiedostami-

nen on tarkeaa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Elisa Oyj on porssiin kirjautunut tietoliikenne-, ICT ja online-palveluyritys, jolla on asiakkai-
ta noin 2,3 miljoonaa. Asiakkaat koostuvat kuluttajista, yrityksista ja julkishallinnon organi-
saatioista. Elisa tarjoaa palveluita ja ratkaisuja viihtymiseen, viestintdan seka tyovalineita
yritysten toiminnan ja tuottavuuden parantamiseen. Suomessa Elisa on markkinajohtaja
mohbiililittymien ja kiinteiden laajakaistaliittymien saralla. Kotimaan toimintansa lisaksi Eli-
salla on pitkélle kehitetty yhteistyd Vodafonen ja Telenorin kanssa, jonka ansiosta silla on
vankka jalansija myds kansainvalisena verkkopalvelutoimittajana. Elisa on jakanut asiak-
kaansa kahden eri brandin alle: Elisa ja Elisan Saunalahti. Elisa-brandi tarjoaa palveluita
ja ratkaisuja yrityksille, kun taas Elisan Saunalahti-brandi keskittyy yksittaisiin kuluttaja-
asiakkaisiin. Osakkeenomistajia Elisalla on noin 200 000. (Elisa Oyj 2015, 1-3.)



1.2 Toimeksiantajayrityksen tydtehtavien esittely

Opinnaytetydssa kasiteltavia asiakaspalvelu- ja myyntitehtavia tehdéaan Pasilassa sijaitse-
vasta toimipisteesté kasin. Ty6tehtavia tehdéaan avokonttorissa, jossa kukin tyéntekija
tydskentelee oman ryhmansa alueella sijaitsevalla tyopisteella ryhmapaallikon alaisuu-

dessa.

Jokainen ryhma on koulutettu Elisan Saunalahti palveluihin liittyvaan vastuualueeseen.
Naita ryhmat hoitavat yhteisen ohjeistuksen mukaan. Kaikilla Elisan puhelinpalvelun tyon-
tekijoilla on koulutus yleisiin asiakaspalvelutehtaviin, jotka koostuvat yksinkertaisemmista
laskutukseen liittyvista asioista, palvelusopimusten muutoksista ja asiakkaiden palveluihin
liittyvien ongelmien kartoittamisesta seké sen perusteella puhelun eteenpain yhdistami-
sestd ndiden ongelmien ratkaisemiseen koulutuksen omaavalle henkil6lle. Yleisten asia-
kaspalvelutehtavien liséksi osalla ryhmista on kattavampi koulutus hoitaa palvelusopimuk-
siin kuuluvia rakenteellisia ja laskutuksellisia asioita. Toimimattomuutta ja muita Elisan
palveluissa ilmenneité teknisia ongelmia ratkovat juuri téhan koulutetut henkil6t. Naiden
liséksi Elisalla on Omaguru-palvelu, joka tarjoaa apua kaikkiin kodin tietoteknisiin ongel-
miin erillisessa palvelunumerossa, josta asiantuntija voi neuvoa asiakasta "kadesta pita-
en” tai lahettaa asiantuntijan paikan paalle, mikali asiakas nain haluaa. Edellda mainitun
laajan tehtavakirjon liséksi Elisa painottaa myynnillisen otteen tarkeytta, eli jokaisen tyon-
tekijan tulisi tehdéa asiakkaan tarpeeseen perustuvaa lisamyyntia asiakkaille.

Taman opinnaytetyon keskitssa ovat kuitenkin myyntiryhmaét, eli ryhmat jotka keskittyvat
yleisten asiakaspalvelutehtavien lisaksi erityisesti myynnilliseen tekemiseen. Myyntiryhmat
koostuvat noin 20 myyjasta, ja ryhmia on neljalla eri paikkakunnalla. Myyntiryhmiin valitut
henkilot kokevat intohimoa myyntitydhon ja ovat todistaneet pystyvansa tekemaan myyn-

nillista tulosta Elisan arvojen mukaisesti.

Myyntiryhmissa tyéskentelevien henkildiden tehtaviin kuuluvat aktiivisen myynninpaikko-
jen paikantamisen lisdksi myyntipalvelunumeroon tulevien puheluiden hoitaminen. Myyn-
tipalvelunumeron puhelujen hoitaminen siséltdéd muun muassa jatkosopimusten tarjoami-
sen paattyviin sopimuksiin sek& uusasiakashankinnan. Myyntipalvelunumeroon soittavia
asiakkaita palvelee kullakin paikkakunnalla toimiva myyntirynma vuorotellen. Asiakkaat
soittavat myyntipalvelunumeroon silloin, kun tarvitsevat apua liittyman, palvelun tai laitteen

valinnan kanssa.

Myyntipalvelupuheluiden hoitamisen tavoin operaattorien valisten hintakilpailutilanteiden

hoitaminen tapahtuu erillisessa asiakassuhteiden hoitopuhelinnumerossa, johon myynti-



ryhmalaiset vastaavat paikkakunnittain. Tavoitteena on saada Elisan asiakas jatkamaan
asiakkuuttaan. Jotta pois siirtyvélle asiakkaalle voitaisiin esittaa vastatarjous, on asiak-

kaan ilmaistava kiinnostuksensa vastatarjoukseen.

Vaikkakin jokainen myyntiryhmaldinen tekee tyétehtaviaan itsenaisesti tyopisteellaan, on
kollegoiden valinen kommunikointi ja asiakaskohtaamisissa ilmenneiden ongelmatilantei-
den ratkominen arkipdivaa. Hyvien myyntitulosten ja oman myyntifiiliksen yllapitamiseksi

on tarkead, ettd ryhmien sisainen ryhmahenki on huipussaan.

1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda myyntifillikseen vaikuttavia tekijoita tydskenneltdessa
puhelimitse kohdeyrityksessa.

Taman opinnaytetyon tutkimuksen paatavoitteena on tutkia:

Miten eri tekijat vaikuttavat myyntifillikseen tydskenneltdessa puhelimitse?

Tahan tavoitteeseen paastaan seuraavien alatavoitteiden kautta:
- Miten ryhman onnistumiset lisaavat myyntifiilista henkilétasolla?
- Miten esimies vaikuttaa myyntifillikseen?
- Miten tytssa menestyminen vaikuttaa myyntifiilikseen?

- Miten tybnantaja voi vaikuttaa myyntifillikseen?

Tutkimuksessa kasitellddn ainoastaan puhelimessa tapahtuvaa myyntia.

Tyon tavoitteena on antaa kehittdmisehdotuksia ja luoda Powerpoint-muodossa oleva

tuotos toimeksiantajalle (liite 2). Toimeksiantaja voi hyédyntaa tuotosta toiminnassaan.

1.4 Opinnaytetydn rakenne

Johdannossa esitelldaan tutkimuksen tausta ja tavoitteet (kaavio 1). Johdannon perusteella
lukija saa kuvan opinnaytetytssa kasiteltavasta aiheesta ja sisdllosta. Teoriaosuudessa
kaydaan lapi tutkimuksen kannalta keskeiset kasitteet, eli tekijoita joista myyntifiilis koos-
tuu. Kasiteltavat kasitteet liittyvat vahvasti puhelimessa tydskentelyyn ja ovat taten kes-
keisessa osassa. Kasitteissd avataan aluksi myyntity6 yleisesti, jonka jalkeen paneudu-
taan puhelimessa tehtdvan myyntityon sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin eri |&hteisiin perustu-

en. Naista kasitteistd muodostuu tutkimuksen tietoperusta.



Teoriaosuus:
Empiirinen osuus:

Tutkimustulosten
pohdinta, johtopaatskset

-sisdiset tekijat
puhelinmyyntitytssa

Johdanto, case-yrityksen

-menetelmakuvaus, ja suositukset
tutkimustulokset ja niiden toimeksiantajayritykselle
lapikaynti

esittely ja tyon tavoitteet

-ulkoiset tekija
puhelinmyyntitytssa

Kaavio 1. Tutkimuksen viitekehys.

Empiirisessa osuudessa esitelladn toimeksiantajayritys ja perustellaan kaytetty tutkimus-
menetelmd. Taman lisdksi osuudessa arvioidaan tutkimuksen patevyys ja luotettavuus
seka kuvataan selvinneet tutkimustulokset kuvioita hyddyntaen. Osio siséltaa myos kirjoit-

tajan oman kehittymisen arvioinnin.



2 Puhelinmyyntityo

Tassa kappaleessa esitellaan myyntity6ta yleisesti, jonka jalkeen keskitytaan puhelin-

myyntityon tutkimiseen.
2.1 Myyntityo yleisesti

Maailmasta on jatkuvasti tullut yhd enemman kilpailuhenkinen, joten selvitdkseen ja ede-
takseen tulisi jokaisen ihmisen omata myynnin ja suostuttelun taidot tai edes kasitys niis-
ta. (Denny 2009, 2)

Myymisen tarkoituksena on saada aikaiseksi molempia osapuolia tyydyttava lopputulos.
Myyminen voidaan sisallyttaa henkildon ammatinkuvaan, jolloin on kyse myyntity6ta teke-
vasta henkilosta. Myyntityota ammatikseen tekevan henkilon tehtéavéané on luoda asiak-
kaalle arvoa tuottavia ratkaisuja. Nama arvoa tuottavat ratkaisut saavutetaan harvoin va-
kisin tyrkyttdmalla tai pakottamalla; myyjan on tunnistettava oikeat tarpeet ja l0ydettava
niihin sopiva ratkaisu. Lopputuloksen léytamiseen tarvitaan vuorovaikutustaitoja, jotka
ovat perinteisesti tarkoittaneet myyjan ja asiakkaan valilla tapahtuvaa henkilokohtaista
kontaktia. Myyjan keskeisena tehtdvana on ymmartaa toisen osapuolen nakodkulmat ja
johdattaa keskustelua niin, ettd toinen osapuoli hahmottaa valinnasta itselleen koituvat
hyodyt. Nama taas voivat ilmeta monin eri tavoin. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 9-
10) Vuorion (2015, 197) mukaan myynti on suurimmaksi osaksi toisen osapuolen tuntei-

siin vaikuttamista.

Myyjan on tunnettava tarjpamansa ratkaisu ja osattava vastata toista osapuolta mietitytta-
viin asioihin ratkaisua koskien. Tarkeatd myyjan tydssa on nahda asiakas yksilona ja taten
|6ytaa juuri talle tarkeat, arvoa tuottavat ratkaisut. Myyjan pitaa siis ymmartaa asiakkaan-
sa toimialaa ja etsittdva tietoa asiakaskohtaisesti. TAman takia myyjan on hyva tuntea eri
ihmistyyppeja ja omata vakuuttavat kommunikointitaidot. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock
2016, 9-10)

2.2 Myyntity6 puhelimessa

Puhelimen vdlityksella tapahtuva myynti, myynnin edistaminen seka tapaamisten sopimi-
nen ovat telemarkkinointia. Myos puhelimen valityksella hoidettava asiakaspalvelu lukeu-
tuu telemarkkinointiin. Verrattuna suoramainontaan, mainontaan seké asiakaskaynteihin
telemarkkinointi on tehokasta, silla sen avulla tavoittaa asiakkaat helposti, nopeasti ja kus-

tannuksia sdastaen paikasta riippumatta. Tasta johtuen telemarkkinointia useimmiten pi-



detdén merkittavana tyékaluna muiden markkinointitapojen ohella. Suurin osa yrityksista
hyddyntaa telemarkkinointia ainakin taydentddkseen muita markkinointitapojaan. (Vuorio
2008, 92-94)

Puhelin voi toimia yritysten keskeisena kanavana asiakkaaseen sekd myyntitydn etta
asiakaspalvelun suhteen. Vuorovaikutus voidaan puhelimitse muodostaa joko soittamalla
asiakkaalle, jolloin puhutaan outbound-kontaktoinnista tai vaihtoehtoisesti siten, etta asia-
kas soittaa yrityksen puhelimeen, jolloin kyseessa on inbound-kontaktointi. Puhelimessa
tydskenneltdessa osapuolet eivat nae toisiaan, joten kaikki kommunikointi tapahtuu danen
valityksella. T&mén takia danen kaytto ja painottaminen ovat merkittavassa osassa. (Hak-
kinen & Uski 2006, 16; Vuorio 2008, 98-101)

Ihmiset vaikuttavat aina toisiinsa tilanteesta riippumatta (kuvio 1). Puhelimessa toimies-
saan myyjalla on kaytdssaan vain osa vaikuttamistavoista. Koska toista osapuolta ei nah-
da, ilmeiden ja kehonkielen tulkinta on haasteellista. Vuorovaikutustilanteessa on tallin
kaytossa pelkastaan &ani ja sanat, jotka ovat kuitenkin vaikutustavoista suuressa roolissa,
nimittain 38 % toiseen ihmiseen vaikuttamisesta tapahtuu aanellda. Kehonkielelld ja ilmeilla

on 55 % vaikutus ja sanailla vain 7 %.

m Kehonkieli = Aani = Sanat

Kuvio 1. Vaikuttamistavat ja niiden painoarvot. (Kokonaho 2011)



3 Sisaisia tekijoita puhelinmyyntityéssa

Sisdisilla tekijoilla tarkoitetaan henkiloon itseensa liittyvi& asioita, joihin jokainen voi aina-

kin jonkin verran itse vaikuttaa omalla tekemisell&an ja tahdollaan.

3.1 Myyjan asenne

Oikea asenne on avaintekija myyntitydssa. Myyjan on koettava tekeménsa tyd arvokkaak-
si ja edustamansa tuote tai palvelu ostamisen arvoiseksi. Myyjan ensimmainen myynnilli-

nen tehtava on siis vakuuttaa itsensa edustamastaan yrityksesta ja myytavista ratkaisuis-

ta. Mikali myyja ei itse usko myymaansa tuotteeseen tai palveluun, on ideaa melkein

mahdotonta myyda toisillekaan osapuolille. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016, 96-97)

Myyjan myonteinen asenne on erittain tarkeasséa osassa varsinkin silloin, kun kyse on
ensikohtaamisesta. Useimmiten ensikohtaaminen tapahtuu puhelimen valityksella, joten
oikean vaikutelman antaminen tapahtuu aanella. Parhaan mahdollisen vaikutelman luomi-

seen vaikuttaa vahvasti myyjan aanesta kuuluva asenne.

Hakkinen & Uski (2006, 17) kertovat, ettd myyja pystyy itse vaikuttamaan puhelinkontaktin

onnistumiseen kiinnittdmalla huomiota kolmeen osatekijaan, jotka ovat:

1. Taito hyddyntad kysymyksia
2. Valittaa lasnéaoloa aktiivisen kuuntelun kautta

3. Keskittya ratkaisuihin

Dennyn (2009, 41-43) mukaan positiivisen asenteen omaava henkild etsii jatkuvasti kehit-
tamisen kohteita omasta toiminnastaan ja ajattelutavastaan. Positiivisuutta voi harjoitella
muun muassa pyrkimalla ensisijaisesti nakemaan asioiden hyvat puolet huonojen sijaan ja

miettimaan rakentavia ratkaisuja epékohtiin.

Hyvan asenteen yllapitaminen saattaa olla hankalaa. Jotta myyja jaksaisi tehda tyétaan
hyvalla asenteella, on hanen tarkeaa yllapitaa tietty ammattiylpeys seké kiinnittdd huomio-
taan terveen itsetunnon yllapitamiseen. Varsinkin puhelintydskentelyssé mielialat muuttu-
vat roimasti puhelimessa hoidettujen asiakaskohtaamisten mukaan. Tall6in hyva asenne

on vaarassa jarkkya. (Denny 2009, 41-44)

Liiallinen rutinoituminen ty6ta kohtaan on pahin este hyvalle asenteelle, silla silloin tydteh-

taviin keskittyminen saattaa muuttua pelkastaan rutiinien suorittamiseen. Tyon liiallisesta



rutinoitumisesta voi seurata passivoituminen, joka heijastuu ilon ja positiivisten tunteiden

katoamisena tytta kohtaan. Tehtéava tyd ei enaa heréta iloa tai positiivisia ajatuksia, joten
tydilo ja sen myodta oikea asenne tydskentelyd kohtaan katoavat ainakin osittain. (Vuorio

2008, 30-31)

3.2 Tunteet ja mieliala

Tunteet ovat omien ajatusten tuottamia tulkintoja tapahtumista. Tunteiden muodostumi-
seen voi pitkalti vaikuttaa omalla asenteella; myonteisella ajattelutavalla tunteista voidaan
muovata positiivisia, kun taas negatiiviset tunteet syntyvat asioiden kielteisesta ajattelusta.
(Mattson & Seidman 2012, 23)

Tunteilla on suuri merkitys myyntitydssa seka myyjan etta asiakkaan nakokulmasta. Esi-
merkkeina tunteista voidaan mainita pelot ja halut, joita osapuolilla iimenee. Myyja haluaisi
tehda kauppaa, mutta yhteyden ottaminen asiakkaaseen voi olla epamieluisaa monistakin
syistd. Taméan lisaksi saatetaan sortua olettamaan, etté asiakasta ei kiinnosta esitetty tuo-
te tai palvelu, ennen kuin haneltd on edes kysytty. Myyja saattaa vitkastella asiakkaan
yhteydenoton kanssa valttdédkseen itselleen epamieluisan tilanteen tai pahimmassa ta-
pauksessa jopa kiertdad sen lahettamalla esimerkiksi s&hkopostiviestin puhelun sijaan.
(Rummukainen 2008, 12)

Yhteydenoton lisdksi moni myyja kokee kaupan paattamiskysymysten esittamisen haas-
tavaksi, johtuen mahdollisista vastavaitteista tai ehdotuksen torjumisesta. Asiakas puoles-
taan saattaa pelata tekevansa huonot kaupat myyjan ehdottamasta tuotteesta tai palve-
lusta, joten ennen kaupan paattamiskysymyksen esittamista myyjan on hyva kerrata asi-
akkaalle tuotteesta tai palvelusta koituvat hytdyt. Talla tavoin asiakas saadaan nakeméaan
tuotteen tai palvelun tarpeellisuus. (Rummukainen 2008, 12; Hanti, Kairisto-Mertanen,
Kock 2016,156-157).

Puhelimessa tunteet ja mieliala heijastuvat vahvasti aaneen, jonka takia varsinkin negatii-
viset vivahteet heijastuvat vahvasti toiselle osapuolelle. Vaikkakin puheluita tulee monen-
laisia, seka hyvia ettd huonoja, on myyjan oltava oikeassa tunnetilassa jokaisessa puhe-
lussa onnistuakseen asiakaskontaktissaan. Masentunut mieli muuttaa aanta laiskaksi,
surullinen mieliala rikkoo &&nen savyja aiheuttaen séréa, kun taas iloinen mieli kuulostaa
ryhdikk&alta ja positiiviselta. Ensivaikutelman antavan aanen on oltava positiivinen, jotta
potentiaalinen asiakas jaksaa keskustella myyjan kanssa tai edes kuunnella taméan asian.
Tunnetilalla on valtava merkitys puhelimessa tydskenneltdessa. (Kansanen 2000, 126—
128)



Jotta tiedostaisi oman aanensé kuulumisen toiselle osapuolelle, kannattaisi sitd nauhoit-
taa. Samalla voi kuulostella ja muokata niitd oman aanenkaytén ongelmakohtia, jotka sa-
rahtavat omaan korvaan. Talla tavalla saa konkreettisen kuvan omasta dénestaan ja siita,

miten toinen osapuoli sen kuulee. (Kokonaho 2011, 57-58)

3.3 Persoona

Henkilékohtaiset ominaisuudet, kuten kyky synnyttda luottamusta, taito kuunnella ja ym-
martad asiakkaan tarpeet ovat arvostettuja piirteitd myyjassa. Nama ominaisuudet voi-
daan osoittaa asiakkaalle monilla eri tavoilla, jokaisen myyjan omaa persoonallisuutta
hyddyntéen. Puhelintydssa myyjan persoonallisuus valittyy varsinkin puhetyylin, esimer-
kiksi murteiden ja &dnenkayton avulla. Toinen myyja saattaa kayttda aanessaan paljon
hihkaisuja ja aanenpainotuksia, kun taas toinen saattaa puhua matalalla ja rauhallisella
aanella. Aanenpainoilla on merkitys viestin vélityksen kannalta; esimerkiksi matala ja rau-
hallinen aani viestii asiantuntijuudesta, kun taas aidosti innostunut aani tuo vivahteikkuutta
ja téaten luo mielenkiintoa kuunteluun. (Vuorio 2011, 34-37; Kokonaho 2011, 57)

Aiemmin jo mainittiinkin, ettd myyjan uskolla myytavaa tuotetta kohtaan on suuri merkitys
toisen osapuolen vakuuttamisessa. Oikean asenteen ja tuoteylpeyden omaavan myyjan
on nimittdin helppo saada tunnetila tarttumaan myds potentiaalisiin asiakkaisiin. (Rummu-
kainen 2008, 26) Vuorio (2015, 60-61) painottaa vuorovaikutustaitojen tarkeytta luotta-
muksen synnyttamiseksi. Vuorovaikutus asiakkaaseen voi syntya monilla eri tavoilla, ylei-
simmin keskustelemalla. Puhelimella soitettaessa vastuu keskustelussa on myyjalla, silla
han pyrkii saamaan aikaan vuorovaikutustilanteen potentiaalisen asiakkaan kanssa. Per-
soonalla on suuri merkitys vuorovaikutustilanteen etenemiseen, silla puhelimen toisessa
paassa oleva henkild arvioi jatkuvasti myyjan luotettavuutta ja puntaroi tarvetta ideaa koh-

taan.

Rummukainen listaa kirjassaan (2008, 11) kahdeksan tunnusmerkkia, joita huippumyyjilta
I0ytyy. NAaita taitoja 10ytyy jokaisesta persoonasta jo valmiiksi — liséksi niissé voi kehittya

harjoittelemalla:

. asenne
. ajankayton hallinta / tavoitteellisuus
. myyntiesittelytaidot

. tuotetietous

a b W N P

. ulkoinen olemus



6. uusasiakashankinta ja lisamyynti
7. kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa

8. kaupanpaatostaidot

Rummukaisen tekeman tutkimuksen mukaan huippumyyjat hallitsevat keskimaarin kuusi
tai seitseman naista ominaisuuksista. Tutkimuksessa jokaisella huippumyyjalla toistui
kaksi samaa ominaisuutta: asenne ja kaupanpaatostaidot. Nama ovat taitoja, joissa jokai-
nen pystyy kehittymaéan omalla vaivannaéllaan. Asenne lahtee sisdisesta halusta muuttaa
itsedan, kun taas kaupanpaattamistaidot voi oppia teoriasta ja kdytannon harjoittelun kaut-
ta. (Rummukainen 2008, 11)
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4 Ulkoisia tekijoitd puhelinmyyntitydssa

Ulkoisilla tekijoilla tarkoitetaan tydymparistoon ja tydolosuhteisiin liittyvia tekijoita, toisin
sanoen ulkopuolelta tulevia asioita jotka vaikuttavat omaan tekemiseen, viihtymiseen ja

olotilaan.

4.1 TyObymparisto

Tyoymparistolla tarkoitetaan toimitilaa ja olosuhteita, jossa toita tehdaan (kuvio 2). 'Tyo6-

ymparistd’ - kasite voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen:

Sosiaalinen Fyysinen

tydymparisto tyoympéaristo

Virtuaalinen

tydymparisto

Kuvio 2. Tydympariston osa-alueet. (Senaatti 2015)

Fyysiseen tydymparistoon kuuluvat toimitilan fyysiset seikat, joita ovat sijainti, tilat ja ka-

lusteet. Viihtyisdssa, hyvin ilmastoidussa konttorissa on helppo keskittya itse tyén tekoon,
kun ei tarvitse miettia jatkuvaa huonoa hengitysilmaa. Toimitilan siisteydellakin on merki-
tys tyOpaikalla viihtymiseen. Tydtilojen puhtaana pito on useimmiten ulkoistettu alaan eri-

koistuneelle yritykselle. (Senaatti 2015)

Toimitilojen fyysisten seikkojen liséksi sosiaalinen ymparistd on tarkedssa osassa. Sosi-
aalinen tydymparistd koostuu toiminnan, prosessien ja organisaation lisdksi johtamisesta
ja kaytannoista tyon tekemiseen seké tyokulttuurista. Tydymparistdé maarittdd myos sen,
miten tydntekijat voivat kohdata toisiaan ja miten keskindinen vuorovaikutus seké yhteis-
ty0 toteutuvat. (Senaatti 2015) Ylpeys ja positiiviset ajatukset itsesta, omista tekemisista ja
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onnistumisista heijastuvat vahvasti myyjan ja koko tydympariston mielialaan. Kun tydym-
paristd on positiivinen, lisda se myots henkilon omaa vireytta ja jaksamista. (Vuorio 2008,
31)

Viimeisena ja talla hetkellda suurimmassa murroksessa olevana osa-alueena on virtuaali-
nen tydymparistd. Nykyaan toimivien tydvalineiden ja yhteyksien seka yhteistydssa ole-
vien palveluiden ja jarjestelmien toimivuus on valttamatonta, silla toita tehdaan yha
enemman vuorovaikutuksessa kollegoiden, kumppaneiden ja asiakkaiden kanssa verkon
valityksella. Toimistojen langattomat verkot, videoneuvottelumahdollisuudet ja mahdolli-
suudet etatydskentelyyn alkavat olla arkipéivaisia asioita. Organisaatioiden omia pilvipal-
veluja ja niiden rajatonta saatavuutta kehitetdan jatkuvasti. Virtuaalisessa ympéaristossa
korostuu yhteisten tietojen saatavuus ja jatkuva paivitettavyys olinpaikasta riippumatta.
(Senaatti 2015)

4.2 Asiakastyypit

Jokainen asiakas on jollakin tavalla erilainen. Asiakkailla on kuitenkin kaikilla sama tavoi-
te; I0ytd& omat tarpeet tayttava ratkaisu. Erilaisuuden takia myyjan on osattava tiedostaa
erilaisia asiakastyyppeja ja kohdennettava myyntiargumentit jokaisen asiakastyypin mu-
kaiseksi. (Pekkarinen, Vornanen 2006, 20)

Asiakaskohtaamisen alussa myyjan on tarkeaa tunnistaa asiakkaan ominaisuuksia, kuten
puhenopeus ja tapa hoitaa asioita. Nama asiat selvitettydaan myyjan on muovattava omaa
toimintaansa asiakkaan toimintatapaa vastaavaksi; mikali asiakas puhuu nopeasti ja ete-
nee maaréatietoisesti tavoitteensa saavuttamiseksi, myyjankin on puhuttava nopeasti eika
jaaritella ylimaaraisia. Mikali taas asiakas puhuu hitaammin, on ripeasti puhuvan myyjan
hidastettava omaa puhenopeuttaan asiakkaan puhenopeuteen sopivaksi. Hyva myyja

osaa toimia asiakkaalle luontaisimmalla tavalla. (Rope 2004, 68—69)

Puhenopeuden ja toimintatavan selvittdmisen lisdksi myyjan on tiedostettava erilaisille
asiakastyypeille sopivat palveluroolit, jotta osaa tarpeen tullen itse toimia oikealla tavalla.
Asiakaskohtaamisen onnistuminen on todennéakdisempaa myyjan osatessa mukautua

asiakkaalle sopivaan palvelurooliin. (Erésalo 2011, 94)

Erasalon (2011, 94-95) mukaan myyjan palveluroolit voidaan rakentaa eri asiakastyyppeja

palveleviksi alla olevan taulukon mukaisesti:
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Taulukko 1. Myyjan palveluroolit eri asiakastyypeille (Erasalo 2011)

EEs e

rutiiniostaja rutiinimyyja
tiedon etsija tiedon valittaja
avun tarvitsija aloitteen tekija
vaatija tehomyyja
kuuntelun tarvitsija empaatikko
rajahtaja sovittelija
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5 Tutkimus

Tassa kappaleessa esitellaan kaytetty tutkimusmenetelma, tutkimuksen toteutustapa ja
tutkimuksesta keratyt tulokset. Kappaleeseen kuuluu myos aineiston hankintaan liittyvien
seikkojen kasittely, eli mita aineistoa on kerétty ja miten. Lopuksi todetaan tutkimuksen
luotettavuus ja patevyys.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmat voidaan kategorisoida kahteen osaan; kvantitatiivinen eli maaralli-
nen seka kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Maarallisen tutkimuksen paatarkoituksena
on saada selville lukumé&ariin liittyvid asioita seka kuvata muuttujien valisia riippuvuuksia.
Tilastollisten tulosten kerdaminen on helppoa, mutta niiden ymmartaminen on haastavaa,
joten tulosten analysointi sanallisesti on tarkeda. Maarallinen tutkimus on jarkeva tutki-
musmenetelma silloin kun halutaan kerata paljon vastauksia, eika tietyn henkilén vastauk-
sella ole suurta merkitysta. Laadullinen tutkimus puolestaan on kannattavaa silloin kun
halutaan saada syvallisempia vastauksia tietyiltd henkil6iltd. Tata tutkimusmenetelmaa
kaytetaan useimmiten tulkinnan ja ymmarryksen kautta sosiologisten ilmididen selvittdmi-
seen. Laadullinen tutkimus liittyy aina ihmisten tuottamiin merkityksiin. (Tuomi 2007, 94-
96)

Opinnaytetydn empiiriseen osuuteen on kaytetty maarallista tutkimusmenetelmaa - tarkoi-
tuksena on selvittaa myyntifiilikseen vaikuttavia tekijoita toimeksiantajayrityksen myynti-
ryhmissa. Tutkimuksen aineistoa on haluttu kerata paljon, joten maarallisen tutkimusme-

netelman kayttdé on koettu jarkevaksi.

Maarallisen tutkimuksen tyypillisin aineistonkeruumenetelmé on nykyaan internetissa to-
teutettava strukturoitu tai puolistrukturoitu lomakekysely. Strukturoidulla kyselylomakkeella
tarkoitetaan lomaketta, jossa kysymykset ja niiden vastausvaihtoehdot on tarkkaan raken-
nettu valmiiksi. Tassa lomakkeessa vastaajien omien tulkintojen tekeminen on minimoitu,
eiké vapaita vastauksia ole mahdollista antaa. Vastaajan on valittava jokaiseen kysymyk-
seen itselleen sopivin vaihtoehto paastakseen etenemaan kyselyssa. Puolistrukturoidussa
lomakkeessa vastaajan on mahdollista antaa vastauksensa vapaammin ainakin osaan
kysymyksista. (Heikkila 2014; Tilastokeskus 2017)
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5.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimusta varten rakennettiin toimeksiantajayrityksen myyntiryhmille tarkoin kohdennettu

lomakekysely Webropol-alustaa hyédyntaen.

Webropol on Pohjoismaiden eniten kaytetty kyselytydkalu monipuolisten kyselytutkimus-
ten laatimiseen. Silla on noin 70 000 kayttajaa ympéari maailmaa ja sen kayttéliittyma on
saatavilla 29 eri kielelld. Webropol-tytkalua kaytetaan yliopisto- ja ammattikorkeakoulu-
opiskelijoiden opinnaytetydprosessien liséksi laajasti muun muassa yritysten henkilosto- ja
markkinatutkimuksiin seka asiakaspalautteiden keraamiseen. Laadittuihin kyselyihin vas-
taaminen onnistuu ongelmitta puhelimella ja tietokoneella. Kyselyn laatija pystyy seuraa-
maan vastauksia reaaliajassa ja suljettuaan kyselyn siirtamaan valmiiksi kootut tulokset
Exceliin, Wordiin tai Power Pointiin. Lisaksi han voi analysoida vastauksia Webropolin
ristiintaulukointia ja suodatusta hyddyntaen. (Webropol 2017)

Kyselylomake rakennettiin miettien lopputuloksen kannalta olennaisia kysymyksié, jonka
jalkeen kysymykset muotoiltiin selkeasti vastaajia ajatellen. Kysely toteutettiin puolistruktu-
roituna, joten suurimpaan osaan kysymyksista annettiin valmiit vastausvaihtoehdot, jatta-
en kuitenkin osaan kysymyksistéd mahdollisuuden vastata omin sanoin. Taman toteutusta-
pa valittiin, jotta kyselyyn olisi nopeaa ja vaivatonta vastata eivatka vastaukset paisuisi
liilan laajoiksi.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tieteellista tutkimusta tehtdessa on tarkea arvioida tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteet-
tia eli luotettavuutta ja patevyytta. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta. Tut-
kimuksen ollessa reliaabeli, iimenneet tulokset toistuisivat samoina, mikéali tutkimus toteu-
tettaisiin uudelleen. Tutkimuksen tulokset eivat olisi riippuvaisia satunnaisvirheista tai olo-
suhteista. Reliabiliteetti jaetaan kahteen eri osatekijaan: stabiliteettiin ja konsistenssiin.
(KvantiMOTV 2008)

Validiteetti taas tarkoittaa tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta. Perinteisesti se tarkoit-
taa tutkimusmenetelman soveltuvuutta tutkittavaan ongelmaan. Validiin eli patevaan ja
luotettavaan tulokseen vaikuttavat mittarin oikean valinnan lisaksi muun muassa mittauk-
sen ajankohta; esimerkiksi jos vastaajilla on jokin normaalista poikkeava tilanne paalla, se
saattaa vaaristaa vastauksia eikd anna oikeaa kuvaa. Haastattelua tehdessa haastatteli-
jan ja haastateltavan valinen henkilokemia saattaa vaikuttaa validiteettiin. (VirtuaaliAMK
2007; KvantiMOTV 2008)
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Taman tutkimuksen reliabiliteetti on kokonaisuudessaan hyva, silla 51,7 % kyselylinkin
vastaanottaneista henkiloista vastasi kyselyyn. Kysely lahetettiin yhteensa 118 henkildlle
ja vastauksia keréttiin viikon aikana 61 kappaletta. Tutkimuksen reliabiliteettia heikensi
lyhyt vastausaika, silla viikon aikana kaikki potentiaaliset vastaajat eivat kerenneet rea-
goimaan ja osallistumaan kyselyyn. Mahdollisuudella vastata kyselyyn tydajalla oli var-
masti positiivinen vaikutus vastausten maaraan, silla kenenkaan ei tarvinnut kayttaa kah-
vi- tai lounastaukoansa kyselyyn vastaamiseen. Tasta huolimatta on mahdollista, ettei

kyselyyn ole jostain syysté vastattu huolella.

Vastaajien tyotehtavat vaihtelevat kuukausittain; joissain saa helpommin myynnillista tu-
losta verrattuna toisiin. Taman hetkisilla tydtehtavilla on siis mité todennakdisimmin vaiku-
tus vastauksiin, mutta koska henkil6ita on jokaisessa myyntiryhméassa lahes saman ver-
ran, ei tutkimuksen reliabiliteetin kannalta suuria eroja pitéaisi ilmeté. Tutkimuksen reliabili-
teettia lisda se, ettei tutkija ole voinut vaikuttaa lopullisiin vastauksiin ja vastausten keruu
tapahtui anonyymisti, joten mitaan vastauksia ei voida yhdistaa tiettyihin vastaajiin. Ano-

nymiteetti on mahdollistanut rehellisten vastausten antamisen.

Tama tutkimus on validi, silla kysymyksia pohdittiin ja laadittiin huolella yhdessa toimeksi-
antajan kanssa. Huolellisen suunnittelun lisaksi kysely testattiin kolmella eri henkildlla sel-
keyden ja validiteetin varmistamiseksi. Kyselyssa kaytettiin kohderyhmalle tuttua termis-
toa, jotta kysymykset ymmarrettaisiin samalla tavalla, eika niitd voisi ymmartaa monella eri
tavalla. Kyselyssa mitatut asiat rajattiin tarkasti tutkittavien asioiden mukaisesti. Tutkimuk-
sen tavoitteena oli selvittaa taman hetkiseen myyntifiilikseen vaikuttavia tekijoita Elisan

myyntiryhmien keskuudessa.

Tutkimuksella haluttiin mitata taméan hetkinen tilanne ja selvittd& mielipiteita, kokemuksia
ja tuntemuksia. Kvantitatiivinen tutkimus koettiin parhaaksi valinnaksi tdhan tarkoitukseen.
Tutkimuksen validiteetti olisi tatakin parempi, jos vastauksia olisi saatu kerattyd enemman.
Sahkopostilla tavoittamisessa on omat haasteensa; viesteja tulee paljon, eika vanhoja
viesteja valttaméatta muista tai 16yda ellei niihin saman tien reagoi. Webropolin kerdama
data osoittaa, ettd kyselylomake on avattu 25 kertaa ilman vastausten lahetysta. Tahan
selityksena toiminee se, etta tydpaivan aikana avattu kysely jaa tyotehtavia suorittaessa
muiden véalilehtien varjoon ja tyépaivan lopulla sulkeutuu vastaamattomana muiden ohjel-

mien ohella.
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5.4 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeena (Liite 1). Kyselylomakkeessa kaikilta vastaajilta
kysyttiin samat padasiassa teoreettiseen viitekehykseen pohjautuvat kysymykset. Kysely
koostui 24 monivalintakysymyksesta, joista kolme oli avoimia. Kyselyn kysymykset raken-
nettiin tiiviissa yhteistydssa toimeksiantajayrityksen kanssa. Kysely lahetettiin sahkdpostit-
se yhteensa 118 myyntiryhmassa tydskentelevalle henkilblle. Lahetys tapahtui viikolla
kolme ja vastausaikaa annettiin viikon verran, joten kysely suljettiin viikolla nelja. Vastaus-
ten keruuviikon ensimmaisena kahtena paivana kerattiin suuri osa kokonaisvastausmaa-
rasta. Vastausaktiivisuuteen vaikutti varmasti tulevien puheluiden véhyys, joten vastausai-
kaa kyselyyn oli roimasti. Jotta kyselyyn saatiin mahdollisimman paljon vastauksia ja sen
seurauksena tutkimuksesta saatiin luotettavampi, tutkija lahetti viela loppuviikosta aktivoi-
van sahkopostimuistutuksen potentiaalisille vastaajille. Muistuttaminen osoittautui kannat-
tavaksi, silla sen ansiosta vastaajien maaré nousi 43:sta 61 kappaleeseen.

Vastausten kerdaminen ei toteutunut ihan alkuperéisen aikataulun mukaan, johtuen alku-
perédisen aikataulun epérealistisesta tavoitteesta. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta oli
parempi ajoittaa kysely joulun jalkeiselle ajalle, jolloin tutkimustulos ei vaaristyisi sesongin

seurauksena.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulokset muodostamalla niista erilaisia kuvioita, jotta
vastauksien ymmartaminen on helpompaa. Vastaukset kasitellaén kyselylomakkeen ky-
symysten mukaisessa jarjestyksessa. Tulosten esittely alkaa vastaajien taustatietojen
esittelyll& ja samaan osioon avataan kyselyn toteuttamisen ajankohtana toteutunut myyn-
nillinen onnistuminen henkilotasolla. Taman jalkeen kaydaan lapi heikkojen myyntipaivien,
esimiestyon seké ryhmalaisten vaikutus myyntifiilikseen. Seuraavaksi tarkastellaan paivit-
taisjohtamisen, asetettujen tavoitteiden seka henkilokohtaisten asioiden vaikutusta myynti-

fiilikseen. Viimeisessa osiossa vedetddn yhteen tutkimuksessa selvinneet asiat.

6.1 Tutkimuksen vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui 61 Elisan henkildasiakaspuolen myyntiryhméassa tydskentelevaa
henkil6a. Kaikki osallistujat vastasivat kaikkiin kysymyksiin. Kuviosta 3 ilmenee vastaajan
sukupuoli, ikaryhma, tydskentelypaikkakunta, tytkokemus seké tutkimuskuukauden aikai-
nen paaasiallinen tyotehtava. Kuvio 4 selventaa tutkimuksen aikaisten myyntitavoitteiden

onnistumista henkildtasolla.
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Taustatietoa vastaajista,
n=61

vies I ¢
Neinen | 3 *
19-24 vuctta |GG 21 %
2520 vuota | - %
30-39 vuctta || 25 %

40-49vuotta ] 3%

Vastaajan
sukupuoli

Vastaajan ika

50 vuotta tai enemman . 3%
Helsinki 20 %
Joensuu 31%

Kokkola 13 %

Paikkakunta, jossa
tydskentelet

Tampere 36 %

Alle vuoden || EEGN 21

+3vuota | 43 °

3-6 vuotta |GG 2o >

6-9 vuotta - 5%
10 vuotta tai enemmaén - 11 %
asiakassuhteen hoito- _ 20 %

myyntipalvelu- _ 30 %
asiakaspalvelu- _ 51%

Kuinka kauan olet ollut
toisséa Elisalla?

Paaasiallinen
tehtavani on
tassa kuussa
ottaa...
puheluita

Kuvio 3. Tutkimukseen vastanneiden taustatiedot (sukupuoli, ik&, tydskentelypaikkakunta,
tyokokemus, kuukauden paaasiallinen tydtehtava)

Tutkimukseen vastanneista henkildista yli puolet (62 %) on miehi&. Naisten osuus vastan-
neista on pienempi (38 %). Vastaajien ikdjakauma ilmeni melko nuoreksi, suurimman
osan ollessa alle 40-vuotiaita (94%). 19 - 24 vuotiaitten ryhmaéan lukeutuvia on 24 %, 25 —
29 vuotta taytténeet ovat selked enemmisto (44 %), 30 — 39 vuotta tayttaneita on toiseksi
eniten (28 %), kun taas yli 40-vuotiaat muodostavat vain 6 % kokonaisvastaajista.

Vastauksia saatiin kaikilta paikkakunnilta melko tasaisesti suhteutettuna myyntiryhmien
kokoon paikkakuntakohtaisesti. Tampereen vastaajista muodostuu enemmist6 (36 %),
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silla myyntiryhmié on siella kaksi kappaletta. Vastauksista 31 % tuli Joensuusta, 20 %

Helsingista ja 13 % Kokkolasta. Tyovuosia Elisalla on enemmistélla (43 %) kertynyt 1 — 3
vuotta, 3 — 6 vuotta tydskennelleitéd on 20 %, 6 — 9 vuotta tydskennelleitd vain 5 % ja vas-
tanneista 11 % on tyoskennellyt Elisalla jo 10 vuotta tai enemman. 21 % vastanneista on

tydskennellyt Elisalla alle vuoden.

Vastaajista suurimman osan (51 %) paaasiallinen tehtava on vastata asiakaspalvelupuhe-
luihin, myyntipalvelupuheluihin vastaa 30 % ja asiakassuhteen hoitopuheluita hoitaa 20 %

vastaajista.

Miten onnistut asetetuissa henkildkohtaisissa myyntitavoitteissasi
talla hetkella?

Olen reilusti alle tavoitteen || NEININNGIII6l 7 %
Olen hieman alle tavoitteen || NNINGIEGEGEGEEEEE 5 o
Olen tavoitteessani [N ;'
Ylitan tavoitteeni hieman | NI 16 %
Ylitan tavoitteeni reilusti || A s %

Kuvio 4. Tavoitteissa onnistuminen talla hetkella

Kuviosta 4 kay ilmi, ettd vastaajista 7 % on reilusti asetettujen myyntitavoitteiden alapuo-
lella, 38 % alittaa myyntitavoitteet hieman, 31 % on onnistunut pysymaan asetetuissa ta-
voitteissa, kun taas 16 % ylittda ne hieman ja 8 % on myyntitavoitteista reilusti yli. Koko-
naisuudessaan vastaajista 55 % on onnistunut pysymaan asetetuissa myyntitavoitteissa

tai ylittdnyt ne.
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6.2 Heikkojen myyntipdivien vaikutus

Miten YKSI heikko myyntipaiva vaikuttaa talla hetkella seuraavan
myyntipaivan myyntifiillikseesi?

= Oma myyntifilikseni kasvaa
hieman

= Oma myyntifiilikseni laskee

hieman 51 %

Ei ole vaikutusta omaan
myyntifiilikseeni

Kuvio 5. Yhden heikon myyntipdivan vaikutus seuraavan paivan myyntifiilikseen

Kuviosta 5 selvida yhden heikon myynnillisen paivan vaikutus seuraavaan myyntipaivaan.
Suurimpaan osaan vastaajista (51 %) yksi heikko myyntipaiva ei vaikuta mitenkaan seu-
raavan paivan myyntifilikseen. 38 % kokee yhden heikon myyntipaivan vaikuttavan nega-
tiivisesti laskien seuraavan paivan myyntifiilista hieman. 11 % vastaajista saa heikosta
myyntipaivasta lisdpuhtia seuraavan paivan myyntifiilikseen. Kukaan vastaajista ei koe
yhden heikon myyntipéivan laskevan tai nostavan seuraavan myyntipaivan fiilistd huomat-

tavasti.
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Miten 3 heikkoa myyntipaivaa vaikuttaa talla hetkella seuraavien
myyntipaivien myyntifiilikseesi?

10 %

= Oma myyntifilikseni kasvaa
hieman

= Oma myyntifilikseni laskee
hieman

= Oma myyntifilikseni laskee
huomattavasti

Ei ole vaikutusta omaan
myyntifiilikseeni

Kuvio 6. Kolmen heikon myyntipdivan vaikutus seuraavien paivien myyntifiilikseen

Kuviosta 6 selviaa kolmen heikon myyntipaivan vaikutus seuraavien myyntipaivien myynti-
filikseen. 10 % vastaajista ei koe kolmen heikon myyntipaivan vaikuttavan tulevien pai-
vien myyntifiilikseen, 34 % kokee myyntifiiliksen laskevan huomattavasti, 48 % kokee las-

kua vain hieman ja 8 % kokee myyntifiiliksessaan pienta kasvua.
6.3 Esimiestyodn vaikutus

Esimiestydn vaikutus myyntifiilikseen
1 = Ei lainkaan, 5 = Erittain paljon

48 % 48 % 48 %

38 %
34 %
28 %
20 %
12.% 12.%

. 5% 7%

0% 2% 0% m 0% .
5 5 1 5

1 1

Esimiestyd vaikuttaa Esimieheni antaa mielestani Esimieheni osoittama
myyntifillikseeni tydtani ja myyntifillistani kannustus lisda myyntifiilistani
edistavaa palautetta tydstani

Kuvio 7. Esimiestyon vaikutus myyntifiilikseen
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Kuviosta 7 selvida vaikuttaako esimies toiminnallaan myyntifiilikseen. Kuviosta selviaa
my0ds edesauttaako esimies palautteellaan alaistensa tydntekoa ja myyntifiilista. Suurin
osa (86 %) kokee esimiestyon vaikuttavan myyntifillikseen erittain paljon (38 %) tai melko
paljon (48 %). 12 % kokee esimiestydlla olevan jonkinlainen vaikutus myyntifiilikseen, kun
2 % kokee vaikutuksen todella vahaiseksi. Yleisesti ottaen vastaajat kokevat esimiestydn

merkityksen olevan suuri myyntifiiliksen kannalta.

Vastaajista 28 % kokee saavansa esimiehelta erittain paljon tyéta ja myyntifiilista
edistavaa palautetta, 48 % kokee saavansa palautetta paljon, 20 % kokee saavansa
jonkin verran ja 5 % saa vahan. Kaikki vastaajat kokevat saavansa esimieheltd omaa
tyota ja myyntifiilistd edistivaéa palautetta edes jossain maarin.

Esimiesten osoittamalla kannustuksella koetaan olevan suuri positiivinen merkitys

myyntifiiliksen lisagjana. 34 % kokee esimiehen osoittaman kannustuksen lisddvan omaa
myyntifiilista erittain paljon, 48 % kokee kannustuksen lisaavan myyntifiilista paljon, 12 %
jonkin verran ja 7 % vahan. Jokaisen vastaajan mielesta esimiehen osoittama kannustus

lisa& myyntifiilista ainakin jonkin verran.

6.4 Ryhmaén vaikutus

Miten ryhmalaistesi myynnilliset onnistumiset vaikuttavat
myyntifiillikseesitalla hetkell&a?

Ei ole vaikutusta omaan myyntifilikseeni || N NRNEGGEE 30 %

Oma myyntifilikseni laskee huomattavasti ] 2 %

Oma myyntifilikseni laskee hieman [ 3 %

Oma myyntifilikseni kasvaa hieman || NG 54 %

Oma myyntifilikseni kasvaa huomattavasti [N 11 %

Kuvio 8. Ryhmalaisten myynnillisten onnistumisten vaikutus omaan myyntifiilikseen

Kuviosta 8 selvida ryhmalaisten onnistumisten vaikutukset omaan myyntifiilikseen. 11 %
vastanneista kokee ryhmalaisten onnistumisten kasvattavan omaa myyntifiilista
huomattavasti ja 54 % kokee oman myyntifiliksen kasvavan hieman. 5 % kokee

ryhmalaisten onnistumiset negatiivisena, silla 3 % kokee oman myyntifilliksen laskevan
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hieman ja 2 % kokee huomattavaa laskua. 30% on sita mieltd, ettei ryhmalaisten

onnistumisilla ole mitaan vaikutusta myyntifiilikseen.

Ryhmahengen vaikutus myyntifiilikseen

64 %
51 %
46 %
38 %
30 0/’0 31 0/0
11 %
7% I 8% 8 %
3% 2% 2%
0% 0% g - nl 2 2% |
1 5 1 5 1 5
Millainen ryhmahenki Miten paljon t&manhetkinen Lisaakoé ryhmalaisten
ryhmassasi on talla hetkella ryhmahenki vaikuttaa osoittama kannustus
asteikolla 1-57 myyntifilikseesi? myyntifillistasi?
1 = Huono 1 = Ei vaikutusta 1=Eilisaa
5 = Erinomainen 5 = Vaikuttaa erittain paljon 5 = Lisaa erittain paljon

Kuvio 9. Ryhmé&hengen vaikutus myyntifilikseen

Kuviosta 9 selvida taman hetkisen rynmahengen taso ja sen vaikutus koettuun myyntifii-
likseen. Naiden lisaksi kuviosta selvidd ryhmalaisten osoittaman kannustuksen vaikutus.
64 % vastaajista kokee ryhméhengen olevan erinomaisella tasolla, 30 % kokee sen ole-
van hyvalla tasolla ja 7 % on sitéa mieltd, ettd ryhmahenki on keskinkertaisella tasolla.

Ryhmahenki vaikuttaa erittain paljon suurimpaan osaan (46 %) vastaajista, 31 % kertoo
sen vaikuttavan paljon, 11 % jonkin verran ja 8 % toteaa ryhméahengen vaikutuksen ole-
van vahainen. 3 % vastaajista ei kokenut ryhnméhengen vaikuttavan omaan myyntifiilik-
seen lainkaan. Ryhmalaisten osoittama kannustus koetaan yleisesti ottaen huomattavana
myyntifiilista lisddvana tekijana; 38 % vastaajista kokee sen lisddvan omaa myyntifiilista
erittain paljon, 51 % paljon, 8 % jonkin verran ja 2 % vahan. 2 % vastaajista ei koe ryhma-

laisten osoittamalla kannustuksella olevan lainkaan merkitysta myyntifiilikseen.
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Miten ryhmakohtaisten myyntitavoitteiden paivittdinen
seuraaminen vaikuttaa talla hetkella myyntifillikseesi?

Ei ole vaikutusta omaan myyntifilikseeni [ NNRRNEIEGNGEGEE 33 %

Oma myyntifilikseni laskee huomattavasti 0%

Oma myyntifiilikseni laskee hieman [ 3 %

Oma myyntifilikseni kasvaa hieman || NG 5 %

Oma myyntifilikseni kasvaa huomattavasti [ NGz 13 %

Kuvio 10. Ryhmé&kohtaisten myyntitavoitteiden paivittdisen seuraamisen vaikutus myyntifii-

likseen

Kuviosta 10 selviaa ryhmakohtaisten myyntitavoitteiden paivittdisen seuraamisen vaikutus
myyntifiilikseen. 64 % vastaajista kokee myyntitavoitteiden paivittdisen seuraamisen kas-
vattavan omaa myyntifiilista, silla 13 % kokee myyntifiiliksen kasvavan huomattavasti ja 51
% kasvaa hieman. Pienella osalla vastaajista (3 %) myyntitavoitteiden paivittdinen seu-
raaminen vaikuttaa negatiivisesti omaan myyntifiilikseen laskien sitd hieman. 33 % vas-
taajista ei koe paivittaisten myyntitavoitteiden seuraamisen vaikuttavan lainkaan omaan

myyntifiilikseen.
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6.5 Ympariston vaikutus

Vaikuttaako tyépisteen sijainti myyntifiilikseesi?

m Eivaikuta = Vaikuttaa

Kuvio 11. Tydpisteen sijainnin vaikutus myyntifiilikseen

Kuviosta 11 selviaa tyopisteen sijainnin vaikutus myyntifiilikseen. 72 % vastaajista kokee
tydpisteen sijainnin vaikuttavan myyntifiilikseen, kun taas 28 %:lle sijainti on myyntifiiliksen
kannalta yhdentekevaa.

6.6 Henkilokohtaisten asioiden vaikutus

Henkilokohtaisten asioiden vaikutus

46 %
28 % 28 %
0,
16 % 23 % 20 % 20 %
’ 13 %
°/
1
Vaikuttavatko henkildkohtaiset asiasi Huonosti nukuttu y& vaikuttaa myyntifiilikseeni
tamanhetkiseen myyntifillikseesi? seuraavasti
1 = Ei vaikutusta 1 = Myyntifiilikseni kasvaa huomattavasti
5 = Vaikuttaa erittéin paljon 3 = Ei ole vaikutusta

5 = Laskee huomattavasti

Kuvio 12. Henkilokohtaisten asioiden vaikutus myyntifiilikseen
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Kuviosta 12 selvidaa henkildkohtaisten asioiden ja huonosti nukutun yon vaikutukset
omaan myyntifiilikseen. 20 % kokee henkilokohtaisten asioiden vaikuttavan myyntifiilik-
seen erittain paljon, 28 % paljon, 23 % jonkin verran, 13 % véhén ja 16 % ei koe vaikutus-
ta lainkaan. Huonosti nukutulla yélla on paaasiassa myyntifiilista heikentava vaikutus (74
%); 46 % vastaajista kokee huonosti nukutun yon laskevan myyntifiilista hieman ja 28 %
kokee suurta laskua myyntifiliksessa. 5 % kokee myyntifiiliksen kasvavan huomattavasti
ja 2 % hieman. 20 % ei koe huonosti nukutulla ydlla olevan lainkaan vaikutusta myyntifii-

likseen.

Kuinka paljon oma asenteesivaikuttaa kauppojen syntymiseen
keskim&arin?

Eivaikutusta 0 9%

Vaikuttaa vahan [l 3 %

Vaikuttaa jonkin verran - | 25 %
Vaikuttaa huomattavasti | 34 %
Vaikutiaa erittzin paljon | 35 %

Kuvio 13. Oman asenteen keskimaarainen vaikutus kauppojen syntymiseen
Kuviosta 13 selvidd oman asenteen keskimaarainen vaikutus kauppojen syntymiseen.
Jokainen vastaaja kokee oman asenteen vaikuttavan kauppojen syntymiseen keskimaa-

raisesti ainakin jonkin verran. 38 % vastaajista kokee oman asenteen vaikuttavan erittain

paljon, 34 % huomattavasti, 25 % jonkin verran ja 3 % vahan.
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Valitse alla olevasta taulukosta 3 eniten myyntifiilikseesi
vaikuttavaa tekijaa

Ryhmalaisten kanssa kilpaileminen NG 36 %

Palkka (henkilékohtaisten
myyntikannusteiden maara)

Myyntitavoitteiden tayttyminen | INEEEEEE 70 %

. 82 %

Esimiehen tyytyvaisena pitaminen [N 28 %

Asiakkaiden laadukas palvelu ja siita saatu I G
hyva palaute °

Joku muu, mika? NG 23 %
Kuvio 14. Kolme myyntifiilikseen eniten vaikuttavaa tekijaa

Kuviosta 14 selviaa myyntifillikseen eniten vaikuttavat tekijat. Jokaisen vastaajan tuli valita
kolme eniten vaikuttavaa tekijaa. Eniten vastauksia saaneet tekijat ovat: palkka (82 %),
myyntitavoitteiden tayttyminen (70 %) seka asiakkaiden laadukas palvelu ja siitéa saatu
hyva palaute (61 %). Suosituimman kolmen liséksi rynmalaisten valinen kilpailu koetaan
merkittdvana tekijana (36 %). "Esimiehen tyytyvaisena pitdminen”-kohdan valitsi 28 %
vastanneista. 23 % vastaajista vastasi kolmantena valintanaan jonkin listasta puuttuvan
tekijan. Listasta puuttuneet myyntifillikseen eniten vaikuttavat tekijat ovat: ryhman yhteis-
henki, ryhmana onnistuminen myynnissa, Kilpailu itsensa kanssa, onnistumisen tunteen

saaminen sekéa tavoitteiden toteutumisesta saatava tunnustus.
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6.7 Avointen kysymysten vastaukset

Avoimiin kysymyksiin tuli runsaasti samoja vastauksia, joten kertauksen valttamiseksi vas-

tausten sisaltd on koostettu tiivistetysti kysymysten alla oleviin listoihin.

Avoimeen kysymykseen (kysymys 22) "Miten tdamanhetkista myyntifiilistasi voitaisiin pa-
rantaa?” vastasi 34 henkil6a. Kysymyksen listaan on koostettu ainoastaan asiat, joihin
voidaan vaikuttaa omalla seka ryhman toiminnalla. Taméan hetkista myyntifiilista voitaisiin

parantaa seuraavilla asioilla:

¢ jakamalla myyntitekniikoita ja -vinkkeja ryhmén kesken esimerkiksi tuplaluurituksil-
la, ryhmé&n koulutuksilla ja pienryhmien aivoriihilla

e nostamalla ryhman sisaista asennetta ja mielialaa

o keskittamalla ryhmalaiset lahemmas toisiaan, jotta kenenk&én ei tarvitse istua yk-
sin

e nukkumalla pidemmaét younet

Avoimeen kysymykseen (kysymys 23) "Miten Elisa voisi edesauttaa hyvaa myyntifiilista-

si?” vastasi yhteensa 33 henkil6a. Elisa voisi edesauttaa hyvaa myyntifiilistd seuraavasti:

¢ nostamalla myynnista saatavia kannusteita, varsinkin myyntitavoitteissa heikosti
toteutuviin tuotteisiin. Palkkiomallin muuttaminen johdonmukaisemmaksi

e palkkaamalla suoraan Elisan kirjoille vuokrafirman sijasta. Epatietoisuus tydpaikan
pysyvyydestéa on kuluttavaa.

e lopettamalla kannusteiden leikkaamisen perusteluitta

o lisaamalla myyntikilpailuja

¢ laatimalla ja toteuttamalla soittolistat paremmin. Taten myyntifilliksen yllapitaminen
olisi helpompaa asiakaspalvelukuukausienkin aikana

o selkeyttamalla mittareita, luoden tavoitteista realistisempia

¢ antamalla enemman tunnustusta hyvin tehdysta tysta ja onnistumisista

e rakentamalla toimivammat toimitilat

¢ tarjoamalla aamupalan ja muuta taukonaposteltavaa esimerkiksi kerran viikossa

Kyselyn viimeisesséa kohdassa (Kysymys 24) oli mahdollisuus antaa vapaa sana ja pa-
laute tutkijalle. Vastauksia tdhan kohtaan kertyi 13. Vapaissa palautteissa selvisi, etta
henkilokohtaisen elaméan suuret muutokset, esimerkiksi muutto ulkomaille ja sen tuomat

jarjestelykiireet vaikuttavat tydssa koettuun myyntifiilikseen. Monet korostivat oman asen-
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noitumisen ja oma-aloitteisuuden tarkeytta myyntitydssa, ja varsinkin tyéskenneltaessa
puhelimitse pienet tauot aina silloin talléin puheluiden vélissa auttavat pitamaan asenteen

ja keskittymisen kunnossa.

Kuukaudet alkavat toisinaan heikoilla myynnillisilla tuloksilla itsesta johtumattomista syista
ja taman seurauksena oma myyntifiilis on vaakalaudalla koko kuukauden osalta. Tilannet-
ta ei auta myyntitavoitteiden jatkuva tuijottelu, vaan jokaisen tyontekijan tulisi yrittda par-
haansa ja miettia jokaista paivaa uutena alkuna. Oman myynnillisen suoriutumisen seu-
raaminen koetaan vahvana myyntifiilikseen vaikuttavana tekijané ja sen seuraaminen on-
nistuu helposti kirjaamalla toteutuneet kaupat joko vihkoon tai tietokoneelle. Jokainen
tyontekija tulisi tiedostaa yksilona ja hyddyntaa kunkin yksildlliset vahvuudet seké laatia
tavoitteet nilden mukaisiksi. Vaihtelevien ty6tehtévien ja samanhenkisten kollegoiden an-
siosta tydolosuhteet ja ilmapiiri ovat Elisan myyntiryhmissa hyvalla tasolla.

6.8 Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuksesta selvisi, ettd vastaajista 62 % oli miehid ja 38 % naisia ja suuri osa on alle
40-vuotiaita (94 %). Enemmiston myyntiryhmissa muodostavat 30 — 39-vuotiaat myyjat.
Suurin osa myyntiryhmalaisista (43 %) on tydskennellyt Elisalla 1 — 3 vuotta. Kerrytettyja
tyovuosia tarkastellessa tulee muistaa, ettd vastanneet henkilot ovat voineet toimia Elisan
erilaisissa tyotehtavissd ennen myyntiryhmaan siirtymista. Vastauksista ei siis selvia
myyntiryhmissa tyéskennelty ajanjakso. Noin puolet (51 %) vastasi kyselyn ajankohtana
paaasiassa asiakaspalvelupuheluihin, 29 % myyntipalvelu- ja 20 % asiakassuhteen hoito-

puheluihin. Vastaajista 55 % oli kyselyn ajankohtana asetetuissa myyntitavoitteissa.

Suurin osa vastaajista (51 %) kokee, ettei yksi heikko myyntipéiva vaikuta lainkaan seu-
raavan paivan myyntifiilikseen ja 38 % kokee heikosta myyntipaivasta koituvan pienta
laskua. Heikkoja myyntipaivia kertyessa kolme myyntifiilis laskee suurimmalla osalla (82
%) hieman (48 %) tai huomattavasti (34 %).

Esimiestydlla koetaan olevan suuri merkitys myyntifiiliksen kannalta (86 %). Jokainen vas-
taaja kokee saavansa ty6ta ja myyntifiilista edistavaa palautetta esimieheltaan. Esimies-

ten osoittama kannustus toimii myyntifiilisté lisd&vana tekijana.

Ryhmalaisten myynnilliset onnistumiset vaikuttavat suurimman osan myyntifilikseen posi-
tiivisesti, nimittéin 54 % vastasi oman myyntifiiliksen kasvavan hieman. Ryhmahenki
myyntiryhmissa on yleisesti ottaen todella hyvalla tasolla (94 %) ja sen vaikutus omaan

myyntifiilikseen on suuri (77 %). Ryhmalaisten valiselld kannustamisella koetaan olevan
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suuri positiivinen vaikutus (89 %). Ryhmakohtaisten myyntitavoitteiden paivittdinen seu-

raaminen koetaan paaasiassa myyntifiilista kasvattavana tekijana (64 %).

Henkilokohtaiset asiat vaikuttavat myyntifiilikseen todella vaihtelevasti, vastausten jakau-
tuessa tasaisesti vaihtoehtojen "vaikuttaa erittdin paljon” ja "ei vaikutusta” valille. Huonosti
nukuttu yo vaikuttaa myyntifillikseen negatiivisesti suurimpaan osaan vastaajista. Asen-

teella koetaan olevan suuri merkitys kauppojen syntymiseen keskimaarin.

Palkka, myyntitavoitteissa pysyminen, asiakkaiden laadukas palvelu ja siita saatu hyva

palaute toimivat suurimpina myyntifillikseen vaikuttavina tekijoina. Merkittavina tekijéina
koetaan myos ryhmalaisten kanssa kilpaileminen ja ryhméané yhdessa tekeminen seka

esimiehen tyytyvaisena pitaminen.
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7 Pohdinta, johtopaatokset ja suositukset

Lopputyon aihe nousi kirjoittajan omasta innostuksesta myyntityéta kohtaan. Tutkija on

tydskennellyt kohdeyrityksessa opiskelujen ohella kohta kahden vuoden ajan ja joinakin

aikoina myyntitulosten tekeminen on ollut helpompaa ja toisinaan tulosta ei tahdo syntya.

Naiden myyntitulosten horjahteluiden innoittamana kirjoittaja halusi selvittaéa myyntifiilik-

seen vaikuttavat tekijat ja taten pohtia, mista yksi myynnin keskeisistéa tekijoista, hyva

myyntifiilis koostuu.

Seuraava osio sisaltaa tutkimustulosten pohdintaa, tuloksista vedetyt johtopaatdkset seka

suositukset toimeksiantajayritykselle. Johtopaatoksissa peilataan tutkimuksen tuloksia

aiemmin maariteltyihin alatavoitteisiin (kuvio 15).

Miten tiimin
onnistumiset
lisddvat
myyntifiilista
henkildtasolla?

Miten tydnantaja
voivaikuttaa

myyntifiilikseen?

Miten tydssa
menestyminen
vaikuttaa
myyntifiilikseen?

Kuvio 15. Tutkimuksen alatavoitteet.
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vaikuttaa
myyntifiilikseen?



7.1 Pohdintajajohtop&atokset

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta tydskentelyn Elisa Oyj:n myyntiryhmissa ole-
van mieluisaa ja monipuolista. Jokaisella meista on omat myyntifiilikseen vaikuttavat teki-
jamme, eika niita voi yleistaa. Myyntifiilis on usein riippuvainen myyntituloksista ja vaihte-
lee eri tydtehtavien mukaan. Aikoina jolloin kauppaa syntyy paljon, myyntifiilis on huipus-
saan, kun taas toisinaan kauppaa ei synny, eikd myyntifiiliskdan ole mikaan mainioin. Yh-
della heikolla myyntipaivalla ei kuitenkaan ole juurikaan vaikutusta tulevien paivien myynti-
filikseen. Myyntifiiliksen yllapitamiseksi kannattaa ehdottomasti tiedostaa se, etta jokainen
paiva aloitetaan tyhjalta poydalta ja taten huipputulosten tekeminen on mahdollista joka
ikinen paiva. Tarkeinta on aina tehda parhaansa.

Yhdistdmalla teoriaosuus ja tutkimustulokset voidaan todeta, ettd myyntitydssa menesty-
minen on pitkalti kiinni omasta asenteesta ja sinnikkyydesta. Tutkimuksen tulokset ovat
tassé asiassa linjassa teorian kanssa. Joissain tilanteissa huippumyyntifiilikseen paase-
minen saattaa olla vaikeaa hyvista myyntituloksista huolimatta. Talléin myyntifiilista on
mahdollista nostattaa ryhmalaisten avulla. Tutkimuksesta nimittain selvida, ettd ryhméan
sisaisella fiiliksella on erittdin suuri merkitys myyntifiilikseen, joten jokaisen ryhmalaisen
tulisi hyodyntaa tama voimavara seka keskittya sen yllapitdmiseen. Tutkimustulosten pe-
rusteella ryhmalaisten osoittamalla kannustuksella koetaan olevan huomattavasti suu-
rempi vaikutus myyntifiilikseen kuin esimiehen osoittamalla kannustuksella. Oli positiivista
huomata, etta suuri osa vastaajista kokee ryhmalaisten onnistumisten kasvattavan omaa
myyntifiilista. Syyna tahan saattaa olla leikkimielinen myyntituloksissa kilpaileminen ryh-
malaisten kesken. Kollegan saadessa myynnillisid onnistumisia ja taten kasvattaessa
myyntituloksiaan, muiden on kirittava hénet myyntituloksissa kiinni kilpailun jatkumisen

vuoksi.

Menestyvaa yritystoimintaa kasittelevassa kirjallisuudessa ja artikkeleissa inmislahtoisen
johtamisen merkitys on usein nostettu yhdeksi tarkeimmaksi tekijaksi yrityksen menesty-
misen kannalta. Tutkimustulokset todistavat esimiehen toiminnalla olevan todella suuri
painoarvo myyntifiiliksen vaikuttajana. Myyntiryhméassa tyoskentelevat toimivat hyvin itse-
naisesti ja taten saavat myds toteuttaa parhaaksi nakemiaan paatoksia melko vapaasti
yhteisten sdantdjen puitteissa. Itsenadisen tydskentelemisen takia esimiehen paaasiallisina
tyotehtavina on myyntifilliksen luominen, alaisten kannustaminen, haastavissa tilanteissa
tukeminen, myyntitavoitteiden seuraaminen ja niisté tiedottaminen seka rakentavan pa-

lautteen antaminen.
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Elisa tunnustettiin vastikaan yhdeksi Suomen parhaista tyonantajista, joten yleisesti ottaen
Elisan toiminta tydnantajana koetaan olevan huipputasoa tyontekijoiden keskuudessa.
Valtaosan mielipiteista huolimatta jokaisessa yrityksessa on omat epakohtansa. Myynti-
ryhmissa suurimman osan paavaivan aiheuttaja on kannusteisiin kohdistuva muutos.
Kannusteita muutetaan eri strategioita tukeviksi, joka nakyy eri palveluista saatavan provi-
sio-osuuden muutoksina. On ymmarrettavaa, etta strategian mukaisten tuotteiden priori-
sointi muuttuu ajan mittaan, joten naitd muutoksia on tehtava. Kannusteiden muuttaminen
koetaan myyntiryhmissa epéareiluksi heikon perustelun takia. Myyntitavoitteiden ylittymi-
sestad huolimatta kannusteita heikentavia muutoksia toteutetaan ja tAméa aiheuttaa turhau-
tumista myyntiryhmien keskuudessa. Heikosti perustellut kannustemallin muutokset vai-
kuttavat monen myyntiryhmassa tyoskentelevan myyntifiilikseen laskevasti. Myyntiryhmé&n
kokoonpanossa on yleisesti ottaen melko pieni vaihtuvuus, joten naista kannustemuutok-

sista huolimatta Elisan myyntiryhmissa viihdytddn vuodesta toiseen.

7.2 Suositukset ja jatkotutkimusehdotukset

Toimeksiantajayrityksessa jokaiselta henkilolta odotetaan muiden tyttehtavien lisaksi
myynnillisyyttad, joten lisamyyntia kaikille asiakkaille tulisi tehda tyotehtavasta riippumatta.
Taman opinnaytetyon kaltaisia tutkimuksia voisi hyddyntad muiden ryhmien myyntifiiliksen
tutkimiseen. Tulosten avulla voitaisiin saada selville eri ty6tehtavia tekevien ryhmien
myyntifillikseen vaikuttavien tekijéiden painoarvo ja tutkimuksessa saattaisi ilmeta asioita,
joita korjaamalla koettua myyntifiilistd saataisiin parannettua. Tassa opinnaytetydssa kes-
Kityttiin tutkimaan pelkastaan myyntiryhmassa tydskentelevien henkildiden myyntifiilikseen

vaikuttavia tekijoita.

Saman kyselyn voisi toteuttaa uudelleen puolen vuoden paast4, jolloin myyntipuheluiden
vastuuvuoro olisi kiertdnyt eri ryhmilla. Uuden tutkimuksen avulla voitaisiin selvittaa, ilme-
neeko paikkakunnilla eroa paaasiallisen tydtehtavan muuttuessa. Saman tutkimuksen
voisi toteuttaa vaikkapa vain yhden paikkakunnan henkiléstolle laajentamalla "Paaasialli-
nen tydtehtavani on tassa kuussa ottaa... puheluita” -kohdan vaihtoehtoja kokonaistyoteh-

taviin sopivaksi.

7.3 Opinnaytety6prosessin kuvaus ja oman oppimisen arviointi

Tassa luvussa kaydaan lapi opinndytetydprosessia kokonaisuudessaan. Opinnaytetyo-
prosessin alkuvaiheessa oli tirkeda valita aiheen lisaksi tutkimuksen toteutustapa ja tutus-
tua aiemmin tehtyjen téiden rakenteisiin. Tutkimus oli alun perin tarkoitus toteuttaa vain

yhdella paikkakunnalla laadullisia menetelmid hyddyntden. Laajemman nakdkulman ja
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suuremman vastaajamaaran takia tutkimus paatettiin lopulta toteuttaa kaikille toimeksian-

tajayrityksen myyntiryhmille maarallisin menetelmin Webropol-tytkalua hyédyntaen.

Aluksi kysyttiin toimeksiantajayritykseltda mahdollisia aiheita opinnaytety6téa varten. Tahtoti-
lana oli luoda opinnaytety6, josta toimeksiantaja saisi hyotya. Toimeksiantajan antamana
aiheena oli "Paivittaisjohtamisen merkitys puhelinmyyntitydssa” mutta paivittisjohtaminen
ei tuntunut tarpeeksi kiinnostavalta aiheelta, enka halunnut kayttaa aikaa ja energiaa ai-
heeseen, joka ei ollut itselleni mieluisa. Tiesin kuitenkin, etta haluan tehda opinnaytetyoni
tyopaikalleni, joten rupesin pohtimaan omaan tyotehtavaani liittyvia aiheita. Hetken aiheita
pyoriteltyani mieleen tuli tydtehtavani ja opintojeni kannalta oleellinen aihe, "myyntifiilik-
seen vaikuttavat tekijat puhelinmyyntitydssa”. Sisallytin osittain tutkimukseeni toimeksian-

tajan ehdottaman aiheen luomalla kyselyyn esimiestyota kasittelevan osion.

Aiheen valinnan jalkeen teoriaosuuden rajaus oli helppoa ja hopeaa. Taman jalkeen piti
ruveta etsimaan laadukasta aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Oikeat kirjat ja muut lahteet
[6ytyivat hyvinkin nopeasti kahdesta eri kirjastosta ja muutamalta verkkosivulta. Sitten oli
aloitettava teoriaosuuden kirjoittaminen. Aiempien kouluraporttien perusteella olin jo tie-
toinen kokemistani Kkirjoittamisen haasteista, eika tilanne ollut mihinkdan muuttunut ta-
mankaan opinnaytetytn kohdalla. Tekstia oli jalleen vaikea tuottaa, enka kokenut teoria-
osuuden Kirjoittamista mielekkaaksi missaan vaiheessa. Paattavaisen kirjoittamisen ansi-

osta teoriaosuus kuitenkin valmistui suunnitellun aikataulun rajoissa.

Teoriaosuuden kirjoittaminen oli selkeasti haastavin osuus opinnaytetydssani. Sen sijaan
tutkimuksen miettiminen ja toteuttaminen olivat minulle helppoja. Teoriaosuuden jalkeen

eniten aikaa kului kuvioiden luomiseen ja tutkimustulosten auki kirjoittamiseen.

Yhteisty0 toimeksiantajayrityksen kanssa oli saumatonta. Tutkimuksen suunnittelu ja vas-
tausten keraaminen sujuivat tehokkaasti esimieheni maaratietoisen toiminnan ja arvok-

kaan ohjeistuksen ansiosta.

Opinnaytetyoprosessi sujui pitkalti suunnitellun aikataulun mukaisesti, eikd muusta ela-
masta tarvinnut juuri karsia. Kirjoittaminen kotona osoittautui haasteelliseksi erilaisten
hairidtekijéiden takia, joten suuntasin mieluusti koululle edistamaan kirjoitusurakkaani.
Asetettu aikataulu ei osoittautunut ongelmaksi koska tyostin opinnaytetyotani tasaisesti
koko prosessin ajan seka osallistuin muutamiin ohjauspajoihin kaydékseni l&pi opinnayte-
tyon rakenteen ohjaajani kanssa. Jarjestelmallisyys, itsekuri seka ajanhallinta olivat avain-

tekijoita projektin onnistumiselle. Prosessi opetti ajanhallinnan lisaksi tarkeitd itsenaisen
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tydskentelyn projektitaitoja, joista on varmasti hyotya tydelamassa. Tieteellisen Kirjoittami-
sen taidot, muun muassa lahteiden merkintataidot kasvoivat mydskin reilusti. Olen tyyty-

vainen opinnaytetyon lopputulokseen.
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Liitteet

Liite 1. Alkuperdinen kyselylomake

Myyntifiilikseen vaikuttavat tekijat

Kyselyn tarkoituksena on selvittdd myynfifiilikseen vaikuttavat tekijat puhelimessa tydskenneltiessa.
Kyselyn tuloksia kéytetdan ainoastaan opinnaytetyéhin.

“Myyntifiillis™-kasitteelld tarkoitetaan omaa myynnillistd asennetta ja tuntemusta.

Taustatietoa

1. Vastaajan sukupuoli *

Mies

MNainen

2. Vastaajan ikd *

12 vuotta tai vihemmain
15-24 vuotta
25-2% vuotta
30- 39 vuotta
40-49 vuoctta

50 vuotta tai enemman

3. Paikkakunta, jossa tydskentelet *

Helzinki
Kokkola
Joensuu

Tampere

4, Kuinka kauan olet ollut tGissa Elisalla? *

Alle vuoden
1-3 wuotta
3-& vuotta
E-% vuotta

10 vuotta tai enemman

Seuraava —-=
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Tissid osiossa tuthitaan tamanhetkista tilannetta

5. Paaasiallinen tehtiviani on tissa kuussa ottaa... puheluita *

asiakaspalvelu-
myyntipalvelu-
asiakassuhteen hoito-

ei mikddn alla olevista, teen tickettejd tai chattia

6. Miten onnistut asetetuissa henkilékohtaisissa myyntitavoitteissasi tilla hethella? *

Ylitdn tavoitteeni reilusti
Ylitdn tavoitteeni hieman
Olen tavoitteessani

COlen hieman alle tavoitteen

Olen reilusti alle tavoitteen

7. Miten YKSI heikko myyntipaiva vaikuttaa tilla hetkelld seuraavan myyntipaivan myyntifiilikseesi? *

Oma myyntifiilikseni kasvaa husmattavasti
Oma myyntifiilikseni kasvaa hieman
Oma myyntifiilikseni laskee hieman
Oma myyntifiilikseni laskee huomattavasti

Ei cle vaikutusta emaan myyntifiilikseeni

8. Ent3d miten 2 heikkoa myyntipdivia vaikuttaa tilla hetkelld seuraavien myyntipdivien myyntifiilikseesi? *

Oma myyntifiilikseni kasvaa huomattavasti
Oma myyntifiilikseni kasvaa hieman
Oma myyntifiilikseni laskee hieman
Oma myyntifiilikseni laskee huomattavasti

Ei cle vaikutusta emaan myyntifiilikseeni

e Edellinen| |Seuraava —=

33% valmiina
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Esimiehen vaikutus myyntifiilikseesi

9, Esimiestyd vaikuttaa myyntifillikseeni *

1 2 3 4 5

Ei waikuta lainkaan Vaikuttaa erittdin paljon

10. Esimieheni antaa mielestini tyotini ja myyntifiilistini edistivai palautetta tydstani *

1 2 3 4 5

Ei anna lainkaan Antaa erittdin paljen

11. Esimieheni osoittama kannustus lisdid myyntifiilistani *

1 2 3 4 5

Ei lisdd lainkaan Lizdd erittdin paljon

e Edellinen] [Seuraava —

50% valmiina
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Ryhman vaikutus myyntifillikseesi

12. Millainen ryhmahenki ryhmaéssasi on talla hethkelld asteikolla 1-57 *
1 2 3 4 5

Huono Erinomainen

13. Miten paljon timinhetkinen ryhmihenki vaikuttaa myyntifiilikseesi? *

1 2 3 4 5
Ei vaikutusta Vaikuttaa erittdin paljon

14. Lisdikd ryhmildisten osoittama kannustus myyntifiilistisiz *

1 2 3 4 5
Ei lizga Lizdd erittdin paljon

15. Vaikuttaako ty&pisteen sijainti myyntifiilikseesi? *
Esim. Ryhmaildiset, jeiden vieressd istut... Ikkunan vieressd vai kaytavalld...

Ei vaikuta
Vaikuttaa

16. Miten ryhmaildistesi myynnilliset onnistumiset vaikuttavat myyntifiilikseesi talla hetkella? *

Oma myyntifiilikseni kasvaa huomattavasti
Oma myyntifiilikseni kasvaa hieman
Oma myyntifiilikseni laskee hieman
Oma myyntifiilikseni laskee huomattavasti

Ei cle vaikutusta omaan myyntifiilikseeni

17. Miten ryhmikohtaisten myyntitavoitteiden piivittdinen seuraaminen vaikuttaa tilld hetkelld myyntifiilikseesi? *

Oma myyntifiilikseni kasvaa huomattavasti
Oma myyntifiilikseni kasvaa hieman
Oma myyntifiilikseni laskee hieman
Oma myyntifiilikseni laskee huomattavasti

Ei cle vaikutusta omaan myyntifiilikseeni

e Edellinen| |Seuraava —=

66% valmiina
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Henkilikohtaisten asiciden vaikutus

18. Vaikuttavatko henkilikohtaiset asiasi timinhetkiseen myyntifiilikseesi? *

1 2 3 4 5
Ei vaikutusta Vaikuttaa erittdin paljon

19. Kuinka paljon oma asenteesi vaikuttaa kauppojen syntymiseen keskimaarin? *
Vaikuttaa erittdin paljon
Vaikuttaa huomattavasti
Vaikuttaa jenkin verran
Vaikuttaa vdhan
Ei vaikutusta

20. Huonosti nukuttu yé vaikuttaa myyntifiillikseeni seuraavasti *

Oma myyntifiilikseni kasvaa huomattavasti
Oma myyntifiilikseni kasvaa hieman
Oma myyntifiilikseni laskee hieman
Oma myyntifiilikseni laskee huomattavasti

Ei ole vaikutusta myyntifiilikseeni

21. Valitse alla olevasta taulukosta 3 eniten myyntifiilikseesi vaikuttavaa tekijas

|| Ryhmalzisten kanssa kilpaileminen

Palkka (henkildkohtaisten myyntikannusteiden masra)

Myyntitavoitteiden téyttyminen

Esimizhen tyytyvdisend pitdminen

Aziakkaiden lzadukas palvelu ja siitd saatu hyvd palaute

) Joku muu, miki?

< Edellinen] [Seuraava —=

83% valmiina
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Myyntifiilistd parantavat asiat ja vapaa sana aiheeseen liittyen

22, Miten timanhetkistd myyntifillistdsi voitaisiin parantaa?

A
23. Miten Elisa voisi edesauttaa hyvii myyntifiilistasi?

-4
24. Vapaa sana ja palautteet

A

=—Edellinen| |Laheta|

100% valmiina
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