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Raportin/Opinnaytety6n nimi Sivu- ja liitesi-
Myyntiprosessin kehittaminen jalleenmyyjien liilkkeissa vumaara
Case: Yritys X 52+ 2

Opinnaytetydn aiheena on myyntiprosessin kehittaminen jalleenmyyjien liikkeessa. Opinnaytetyo
suoritettiin toimeksiantona suomalaiselle Startup yritykselle. Yritys valmistaa tuudittavaa vauvanpat-
jaa. Tavoitteena oli saada kuva taman hetkisesta myyntiprosessista jalleenmyyijien liikkeessa seka
selvittdd sen kehityskohdat ja néin ollen tarjota ratkaisu mahdollisiin ongelmiin. Selvittamalla kehi-
tyskohdat myyntiprosessissa, toimeksiantaja pystyy jatkossa tarjoamaan jalleenmyyjilleen parem-
mat tyokalut myynnin tueksi sek& motivoida heitd myymaan aktiivisemmin. Tavoitteena ei ollut luoda
uutta myyntiprosessia vaan keskittya nykyisen myyntiprosessin parantamiseen. Opinnaytetyossa
kaytetaan yritykseen viitattaessa termia Yritys X toimeksiantajan pyynnésta.

Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan henkilokohtaista myyntityota kuluttajamarkkinoilla seka
myyjéan roolia myyntitilanteessa, myyntiprosessin kulkua seké jéalleenmyyjiin kohdistuvaa myynnin-
edistdmista. Myyntiprosessia voidaan kuvata eri tavoin, mutta opinnéytety6hon valikoitui Jobber &
Lancasterin seitseméan portainen myyntiprosessi. Teoriaosuus toimii empiirisen osan tutkimuksen
pohjana. Teoreettinen viitekehys toimii pohjana tutkimukselle.

Empiirisen osan tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmaksi valikoitui
Mystery Shopping. Kyseinen tutkimusmenetelma valikoitui, silla tavoitteena oli saada todenmukai-
nen kuva myyntiprosessista jalleenmyyjien liikkeissa. Mystery Shoppingit suoritettiin kevaan 2019
aikana yrityksen neljaan eri jalleenmyyijan liikkeisiin, joissa kiinnitettiin huomiota myyntiprosessin
osista avaukseen, tarpeiden sekd ongelman tunnistamiseen, tuote-esittelyyn, vastavaitteiden kasit-
telyyn seké kaupan paattamiseen. Havainnointien tukena oli ennalta laadittu kyselylomake, joka tay-
tettiin heti havainnointien jalkeen.

Havainnointeja analysoitiin havainnointien jalkeen taytetyn havainnointilomakkeen seka vapaasti
kirjoitetun tapahtumakuvauksen avulla. Myyntiprosessin jokainen osa arvioitiin erikseen ja pisteytet-
tiin asteikolla 1-5, jossa 1 oli valttava, 2 tyydyttava, 3 hyva, 4 erittdin hyva ja 5 kiitettava.

Tutkimustuloksissa kavi ilmi, ettd myyntiprosessin kulku on todella puutteellinen jalleenmyyijien liik-
keissa. Patja oli paalla vain yhdessa liikkeessé seka esillepano oli muutenkin vajavaista eika patja
erottunut jalleenmyyjan muista tuotteista kunnolla. Tarvekartoitusta ei mydsk&an tehty missaan jal-
leenmyyjan liikkeissa kunnolla. Tutkimuksessa tuli esiin myds puutteet jalleenmyyjien tuotetie-
toudessa, vastavaitteisiin reagoimisessa seka aktiivisuudessa myyda kyseisté tuotetta.

Opinnaytetydn avulla tuotiin esiin kehitysehdotuksia myyntiprosessin kulun parantamiseen jalleen-
myyijien liikkeissa. Parannusehdotuksia annettiin esimerkiksi myymalanakyvyyden parantamiseen
myymalarekvisiitan avulla, vastavaitteisiin reagoimiseen seka myyjien tuotetuntemuksen parantami-
seen erilaisten esitteiden seka valmiiden myyntiargumenttien avulla sek& motivointiin myyda aktiivi-
semmin. Motivoinnin keinoina voi tuotiin esiin erilaiset myyntikilpailut seké& palkitseminen.

Toimeksiantaja sai opinnaytetydn kautta arvokasta tietoa nykyisestd myyntiprosessista jalleenmyy-
jien liikkeissa seké kehityskohteista. Toimeksiantajan vastuulle ja mahdollisten esitettyjen ehdotus-
ten toimeenpano. Opinnaytetydprosessi tuli paatdkseen alkusyksysta 2019.
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1 Johdanto

Vuorion (2015,95) mukaan "tasokas ja mittava myynti perustuu toimivaksi testatun myynti-
prosessin noudattamiseen”. Myyntiprosessi on siis toimintamalli, jonka avulla edetaan
myyntitilanteen avauksesta vaiheittain kohti kauppojen paattamista (Vuorio, 2015,95).
Myyntiprosessia voidaan kuvata eri tavoin, mutta tdssa opinnaytetytssa kaytettiin pohjana
henkildkohtaisen myyntitydn seitseman vaiheista prosessikaaviota (kuva 2), jonka on laa-
tinut Jobber ja Lancaster. Kyseisen teorian mukaan myyntiprosessiin kuuluu avaus, tar-
peiden seka ongelman tunnistaminen, tuote-esittely, vastavaitteiden kasittely, neuvottelu
seka kaupan paattaminen. (Jobber & Lancaster, 2012, 271.) Myyntiprosessin osia tarkas-
teltiin myds muiden nakoékulmien kautta, jotta teoreettinen viitekehys olisi laajempi seka

toisi esiin eri ndkemyksia ja teorioita.

Myyjan rooli on keskeinen asiakkaan tehdessé ostopaatosta. Yritys ei usein omaa tuo-
tetta, joka erottuisi kilpailijoistaan taysin, joten myyja on se, joka vakuuttaa, etta taméa
tuote tayttaa juuri kyseisen asiakkaan tarpeen. Erityisesti jalleenmyyjien valikoimassa on
useita eri kilpailijoiden tuotteita, joten myynninedistaminen on yksi keino saada jalleen-
myyja myymaan aktiivisemmin yrityksen tuotetta. Myynninedistaminen on Vuokon (2003,
247) mukaan "toimintaa, joka yleensa tukee ja taydentaa henkildkohtaista myyntity6ta,
myymalatoimenpiteitd tai mainontaa”. Jalleenmyyjat ovat myo6s usein kontakti yrityksen ja
asiakkaan valilla, joten yrityksen on elintarkeaa tukea jalleenmyyjien myyntityota, etta

myyntiprosessi sujuisi alusta loppuun taydellisesti. (Vuokko, 2003, 247-251.)

Opinnaytetydn aiheena on myyntiprosessin kehittdminen jalleenmyyijien liikkkeissa. Opin-
naytetyo on tehty toimeksiantona suomalaiselle startup -yritykselle, joka valmistaa tuudit-
tavaa vauvanpatjaa seka siihen kuuluvaa verkkopadallista. Patja tuudittaa vauvan ylos-alas
-liikkeelld ja sen kohderyhm&a on erityisesti 0-6 -kuiset vauvat, joilla on nukahtamisongel-
mia. Opinnaytety0 prosessi lahti kayntiin talvella 2019. Toimeksiantajan pyynndsta yrityk-

seen viitattaessa kaytetdan vain termia yritys tai Yritys X.

Opinnaytetyon aihe valikoitui, koska toimeksiantaja halusi saada selville mink&lainen on
nykyinen myyntiprosessi jalleenmyyjien liikkeessa sekd mitk& ovat sen kehityskohdat. Eri-
tyisesti haasteita myyntitilanteeseen tuo patjan huomattavasti korkeampi hinta verrattuna
kilpailijoiden tuotteisiin sek& patjan lyhyt k&yttdaika. Opinnaytetyon avulla saatujen tietojen
avulla Yritys X pystyisi puuttumaan myyntiprosessin kehityskohtiin sekéa tarjoamaan jal-
leenmyyjilleen yha paremmat tydkalut myyntitilanteisiin seka motivoimaan myyjia myy-
maan aktiivisemmin. Opinnéytetyon tavoitteena ei siis ole luoda uutta myyntiprosessia jal-

leenmyyjien liikkeisiin vaan tuoda esiin keinoja, miten sen kulkua voisi parantaa.



Opinnaytetydssa keskityttiin vain jalleenmyyjien liikkeissa tapahtuvaan myyntiprosessiin
eika Yritys X:n omia myyntikanavia huomioitu tutkimuksessa. Oletusarvona on, etta asiak-
kaana toimii kuluttajat, joten yritysten valista kaupankéayntia ei huomioida opinnaytetydssa.
Opinnaytetydssa on rajattu pois markkinoinnin vaikutus myyntiin. Aihe valikoitui toimeksi-
antajan toimesta, mutta olin myds itse kiinnostunut aiheesta seka motivoitunut tekemaan
opinnaytetyoni siitd. Tydskentelin opinnaytetyta tehdesséani toimeksiantajan yrityksessa,

joten yritys ja tuote oli minulle entuudestaan jo tuttu.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmaksi
valikoitui havainnointi, joka suoritettiin Mystery Shoppingina. Havainnoinnit suoritettiin toi-
meksiantajan neljaan eri jalleenmyyijan liikkeisiin kevaan 2019 aikana. Havainnoijana toi-
min itse ja suoritin havainnoinnit yksin. Alkuasetelmana oli, etta patja ei ole tuttu minulle
ennen liikkeeseen saapumista. Havainnointien aikana keskityttiin myyntiprosessin osista
avaukseen, tarpeiden sek& ongelman tunnistamiseen, tuote-esittelyyn, vastavaitteiden ka-
sittelyyn seka kaupan paattamiseen. Ennen havainnointien suorittamista jalleenmyyijille
tarjottiin mahdollisuutta kieltaytya osallistumasta tutkimukseen. Yksi jalleenmyyja kieltay-

tyi.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kyseinen havainnointitapa, silla opinnaytetyon tavoit-
teena oli saada todellinen kuva patjan myyntiprosessista jalleenmyyjien lilkkeissa. Yritys X
ei ole ennen kayttanyt Mystery Shoppingia, mutta kyseinen menetelma Mystery Shoppin-
gia koskevan teorian seka opinnaytetyon luonteen takia valittiin tutkimusmenetelmaksi
opinnaytetydhon. Havainnointien avulla pyrittiin saaman kuva tdménhetkisesta myyntipro-
sessista ja sen kehityskohdista seka tarjoamaan uusia tydkaluja myynnin tueksi ja moti-

voimaan myyijia myymaan aktiivisemmin.

Havainnointien jalkeen tulokset analysoitiin seka esitettiin toimeksiantajalle kesan alussa
2019. Toimeksiantajalle annettiin myos ehdotuksia, kuinka myyntiprosessia voisi opti-
moida paremmaksi seka miten jalleenmyyjien myyntity6té voisi konkreettisesti tukea,
kuinka parantaa patjan nakyvyytta liilkkeissa sek& kuinka motivoida myyjia myymaan aktii-

visemmin. Opinnaytetytprosessi tuli paatokseen alkusyksysta 2019.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaus

Opinnaytetydn tavoitteena on antaa toimeksiantajayritykselle seka kyseisen yrityksen jal-
leenmyyijille kuva, kuinka tAmanhetkinen myyntiprosessi toimii jalleenmyyjien liikkeissa.

Toimeksiantajana opinndytetydssa on suomalainen yritys. Halutaan myds selvittaa mitka



ovat nykyisen myyntiprosessin kehityskohdat seka miten niihin voitaisiin puuttua. Tavoit-
teena on siis saada tieto, kuinka myyntiprosessi saataisiin toimimaan jalleenmyyjien liik-

keissé niin, ettd se parantaisi yrityksen tuotteiden myyntia.

Tutkimuksen avulla pyritaan l6ytamaan uusia nakdkulmia seka tarjoamaan uusia tydkaluja
tukemaan myyjien myyntityota seka myds motivoimaan heitd myymaan aktiivisemmin.
Toimeksiantaja haluaa tukea jalleenmyyijia paremmin, jonka takia myyntiprosessin tunte-
minen jalleenmyyijien liikkeissa on tarkeaa, jotta yritys voisi tarjota jalleenmyyjilleen tarvit-
tavat tukimateriaalit seké tuote- seka myyntikoulutukset. Tutkimuksen tavoitteena on opti-
moida myyntiprosessi, johon liittyy myos keskeisesti toimeksiantajayrityksen myynninedis-
tamisen keinot jalleenmyyjilleen. Tydn tavoitteena on siis l6ytaa kehityskohtia, nakdkulmia

sekd mahdollisuuksia nykyisessa myyntiprosessissa eiké luoda uutta myyntiprosessia.

Opinnaytetytni pddongelma on: Kuinka Yritys X:n valmistaman patjan myyntiprosessia
voidaan kehittaa jalleenmyyjien liikkeissa?

Paaongelman ratkaisemiseksi taytyy se pilkkoa muutamiin alaongelmiin. Alaongelmat
ovat:

1. Millainen on Yritys X:n nykyinen patjan myyntiprosessi kuluttajille jalleenmyyjien
likkeessa?

2. Mitka ovat sen kehityskohdat?

3. Milla keinoin myyntiprosessia voisi parantaa?

4. Miten Yritys X pystyisi tukemaan jalleenmyyjia?

Opinnaytetytssa ei huomioida markkinoinnin vaikutusta myyntiin. Tutkimus keskittyy
myds kuluttajille tapahtuvaan myyntiin, joten yritysmyyntiin liittyvaan teoriaan ei viitata
tyodssa. Opinnaytety6 keskittyy vain jalleenmyyijien liikkkeesséa tapahtuvaan myyntiin eli
opinnaytetydssa ei huomioida toimeksiantajayrityksen nettikauppaa.

Toimeksiantaja valitsi aiheen, jonka pohjalta lahdettiin yhteistytssa toimeksiantajan seka
opinnaytetytkoordinaattorini kanssa rajaamaan aihetta. Tutkimuksen kohteena toimii jal-
leenmyyijien liikkeissa tapahtuva Yritys X:n valmistama vauvanpatjan myyntiprosessi.
Tama valikoitui opinnaytetyoni aiheeksi, silla Yritys X halusi tietaa minkalainen on myynti-
prosessi jalleenmyyjien liikkeissa seka miten he pystyisivat tukemaan jalleenmyyijidan

mahdollisimman hyvin ja néin ollen vauhdittaa my6s tuotteen myyntia.

Itse tytskentelin opinndytetydtd tehdessani toimeksiantajan yrityksessa, joten yritys ja
tuote oli minulle jo entuudestaan tuttu. Yritys X on Startup, joten heille on todella tarke&é
saada myyntid mahdollisimman paljon. Heidan valmistama vauvanpatja on kalliimpi kuin

kilpailijoiden tuote seka kyseisella patjalla on lyhyt kdyttdaika. NAma tuottavat suurimmat



haasteet myyjille myyntitilanteissa. Taméan takia on todella tarkeaa saada selville, mitk&
ovat puutteelliset asiat patjan myyntitilanteissa ja tarjota niihin ratkaisu seké tarjota myy-

jille paremmat tydkalut myyntitilanteisiin.

1.2 Tutkimusraportin sisalto

Opinnaytetydni noudattaa perinteisen opinnaytetydn raportin rakennetta (kuva 1), jossa
ensiksi on johdanto, jossa tulee esiin tutkimuksen tavoitteet. Tutkimuksen liittyva viiteke-
hys kdydaan myads tiivistetysti Iapi, johon koko opinnaytety6n teoriaosuus pohjautu. Tutki-

muksen viitekehyksen jalkeen esitellaan tarkemmin tutkimuksen paa- seka alaongelmat.

Tutkimuksen tietoperustana kaydaan lapi keskeisin teoria, joka liittyy opinnaytety6n tutki-
mukseen. Viitekehyksen ensimmaisessa osassa kasitelladn henkilékohtaista myyntity6ta
kasitteenad seka myyjan roolia myyntitilanteissa. Tassa kaydaan lapi ominaisuuksia seka
taitoja mita myyjalta vaaditaan, mité tavoitteita myyjalla on seké mita myyjan tulisi tehda
myyntitilanteen aikana. Opinnaytetydn tutkimus sijoittuu kuluttajamarkkinoille, joten tdmén
takia my0s viitekehys pohjautuu siihen, ettd asiakkaana toimii kuluttaja eika yritys. Kay-
daan myos lapi myyntiprosessia eli mitd myyntilanteen aikana tapahtuu ja mitka ovat sen
keskeisimmat asiat. Myyntiprosessin johtaminen on myyjan vastuulla, joten myyjien tulisi
tunnistaa myyntiprosessin osat seka kuinka edeta johdonmukaisesti eri portaalle kohti
kauppojen paattamista. Myyntiprosessia voidaan kuvata eri tavoin, mutta mina valitsin
Jobberin & Lancasterin (2012, 271) seitseman portaisen myyntiprosessin teorian (kuva 2)
opinnaytetyoni pohjaksi. Kyseisen myyntiprosessin vaiheisiin kuuluvat avaus, tarpeiden
sekd ongelman tunnistaminen, tuote-esittely, vastavaitteiden kasittely, neuvottelu seka

kaupan paattaminen.

Viitekehyksen toisessa osassa kasitellaan myynninedistamista yleisesti seka keskitytaan
yksityiskohtaisemmin myynninedistamisen tapoihin seka toimiin, kun myynninedistamisen
kohteena on jalleenmyyja. Erityisesti kasitellaan markkinointitukea, jalleenmyyjien moti-
voinnin keinoja seka jalleenmyyjien osaamisen parantamista, erilaisten tapahtumien seké
messujen jarjestamisté ja sponsorointia. Jalleenmyyjien tuotevalikoimissa on paljon val-
mistajayrityksen kilpailijoiden tuotteita, joten erilaisten myynninedistamisen keinojen avulla
pyritd&n erottumaan kilpailijoista, luomaan positiivinen kuva jalleenmyyjille seka vauhditta-

maan oman tuotteen myyntia.



Empiirisessa osassa havainnollistetaan tutkimuksen kohde seka tutkimusmenetelma tar-
kemmin seké kerrotaan toimeksiantajasta yksityiskohtaisemmin. Kuvataan myos yksityis-
kohtaisesti tutkimusprosessin kulku. Empiirisessé osassa avataan myos tarkemmin ha-

vainnointien tulokset jalleenmyyijien seka myyntiprosessin osien perusteella.

Viimeinen opinnaytetydn kappaleet ovat pohdintaa, johon kuuluu tutkimustulosten analy-
sointi seké tutkimuksen luotettavuuden seka eettisyyden pohdinta. Tassa osassa esite-
taan myds kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset seka arvioidaan opinnaytetyoprosessi.

Lopuksi luetellaan kaytetyt lahteet seka liitteet.
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1.3 Keskeisimmat kasitteet

Myyntiprosessi

Tapahtumaketju, joka tapahtuu myyntitilanteen aikana, jolloin pyritaan joh-
dattamaan asiakas kohti myOnteista ostopaatdsta. Myyntiprosessia voidaan
kuvata eri tavoin seké sen kesto ja sisaltd vaihtelee usein asiakas-, toimiala
seka tuotekohtaisesti eika se aina sisalla kaikkia vaiheita. Yleensa myynti-
prosessin osat ovat kuitenkin avaus, tarpeiden sek& ongelman tunnistami-
nen, tuote-esittely, vastavaitteiden kasittely, neuvottelu, kaupan paattaminen
seka seuranta. Myyja johtaa aina myyntiprosessia. (Jobber & Lancaster,
2012, 258-269; Vuorio, 2015, 111.)

Jalleenmyyija

Yritys voi joko itse myyda omia tuotteitaan suoraan asiakkaalle tai myyda
tuotteitaan toisen yrityksen eli jalleenmyyjan kautta. Yritys myy tuotteitaan
jalleenmyyjélle, jonka jalkeen jalleenmyyja myy tuotteet joko asiakkaille. Jal-
leenmyyja vastaa itse myyntiehdoista, markkinoinnista seka asiakaspalve-
lusta. Jalleenmyyjén valikoimassa on usein monen eri valmistajayrityksen
tuotteita. (Lencioni, T & Rautpalo, H, 2016)

Mystery Shopping

Mystery Shopping on yksi havainnointitutkimuksen keino, jossa tutkija esiin-
tyy tavallisena asiakkaana, jonka jalkeen han raportoi oman kokemuksensa.
Tutkijaa usein kutsutaan mystery shopperiksi tai haamuostajaksi. Tutkijan
tulee olla objektiivinen eika hanen omat mielipiteensa tai uskomuksensa saa
vaikuttaa tuloksiin. Tutkijaa ei saa tunnistaa haamuostajaksi, silld muutoin
tutkimustulokset saattavat vaarentya. Mystery Shoppingia kaytetaan usein
asiakaspalvelun laadun, brandilupauksen tai myyntiprosessin kartoittami-
sessa. (Taloustutkimus 2018; MSPA, 2011, 5-11.)

Myynninedistaminen

Toiminta, joka taydentaa tai tukee myyntity6td, myymalatoimenpiteita tai
markkinointia. Myynninedistamisella yritys pystyy vaikuttamaan positiivisesti
tuotteen haluttavuuteen eli toisin sanoen tuottaa lisdarvoa tuotteelle. Myyn-
ninedistdmisen keinot riippuvat siitd, mikda on myynninedistamisen kohde-
ryhma. Kohderyhmié ovat kuluttajat, jakeluketjun jAsenet esimerkiksi jalleen-
myyjat sekd oma henkildkunta. (Puusa ym, 2014,124; Vuokko, 2003, 247-
256.)

Myynninedistamisen keinoilla pyritadan saamaan joko asiakas ostamaan yri-
tyksen tuote tai jalleenmyyjia sekda oma henkilokunta sitoutumaan yritykseen
sekd myymaan aktiivisesti yrityksen tuotteita. (Jobber & Lancaster, 2012,
150.)

Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistdmisen keinoja ovat esimerkiksi tuote-
naytteet, kilpailut sekd kaupanpéaalliset. Kuluttajiin kohdistuvia myynnin edis-



tamisen keinoja kutsutaan vetostrategiaksi, silla niiden avulla pyritdan saa-
maan asiakas ostamaan tuotteen, Jalleenmyyjiin sek& omaan henkilokun-
taan kohdistuvia myynninedistamisen keinoja kutsutaan tyéntostrategiaksi,
silla sen avulla pyritaan puolestaan tydntamaan tuote asiakkaalle. Koulutuk-
set, myyntikilpailut sek& ostoedut ovat myynninedistamisen keinoja, kun koh-
teena ovat jakeluketjun jasenet tai oma henkilokunta. (Isohookana, 2007,
162-163.)



2 Henkilokohtainen myyntityo

Vuokko (2003, 169) mukaan
"Henkilokohtaisen myyntity6 on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen, henkild
kohtaista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi, jonka
avulla yrityksen on tarkoituksena valittaa raataloityja, tilannekohtaisia sanomia

samanaikaisesti yhdelle tai muutamalle vastaanottajalle”.

Henkilbkohtainen myyntityo tarkoittaa yleensa kasvokkain tapahtuvaa myyntia, jossa
myyja informoi asiakasta tuotteesta ja suostuttelee asiakasta tekemaan myonteisen osto-
paatdksen. Kuitenkaan myyntityd ei koostu vain myyntitilanteesta, vaan siihen liittyy myos

toimintoja ennen ja jalkeen myynnin. (Puusa ym, 2014, 142)

Myyntitilanteissa asiakkaat ovat joko kuluttajia tai organisaatioita. Ostopaattksen molem-

missa myyntitilanteissa tekee kuitenkin ihminen, mutta paatoksia ohjaavat eri asiat. Kulut-
tajamarkkinoilla asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita omaan kayttéonsa ja heidéan osto-
paatoksidan ohjaavat usein psykologiset tai emotionaaliset tekijat. (Puusa ym, 2014, 171-
173))

Yritysten valisesta kaupankaynnista kaytetaan usein termié B2B, jolloin asiakas ostaa
tuotteita tai palveluita yritykselle. Tassa tilanteessa ostopaatdsta ohjaa jarkiperusteiset
syyt ja ostoprosessi on yleensa myds monimutkaisempi ja pidempi verrattuna kuluttajan

ostoprosessiin. (Puusa ym, 2014, 171-173.)

2.1 Myyjan rooli myyntitilanteessa

Myyntitydssa myyjan tekeminen ja tulos ovat yhteydessa toisiinsa. Yritys ei usein pysty
luomaan tuotetta, joka erottuisi ominaisuuksiltaan kilpailijoistaan taysin, joten myyjan rooli
on keskeinen asiakkaan tehdessa ostopaatdsta. Myyjan tarkein tehtava on helpottaa asi-
akkaan paatoksentekoprosessia, jonka takia myonteisen ostopéattksen teko on helpom-
paa asiakkaalle. Myyjan taytyy myds vahentaa ostopaatoksesté johtuvia asiakkaan koke-
mia riskejé. (Jobber & Lancaster, 2012, 258-269.)

Myyntityd muuttuu yha vaativammaksi, silla asiakaskayttaytyminen muuttuu jatkuvasti.
Asiakkaalle on tarjolla informaatiota lukemattomasti, joten asiakkaiden tietamys ja mah-
dolliset ostopaikat ovat lisdantyneet huomattavasti. Vaikka yhd enemman ihmisista ostaa
tuotteita internetistda, on henkilokohtaiselle myyntity6lle tarvetta, silla ihminen haluaa olla

kontaktissa muihin ihmisiin. Pauli Vuorion (2015, 14) mukaan "myyja on vaikuttaja, jota



tarvitaan, ja suuri osa paatoksista tehdaan tavalla, jossa ostopaattajaan tai -paattajiin voi
vaikuttaa”. (Vuorio, 2015,9, 12-14.)

Kuluttaja pyrkii ostollaan ratkaisemaan ongelman tai tyydyttamaan tarpeen (Jobber & Lan-
caster, 2012, 94). Jokainen asiakas on erilainen, joten myyjan tulee olla adaptiivinen eli
muuttaa omaa kaytostaan seka kayttamiaan myyntitekniikoita asiakkaiden mukaan. Kes-
keinen ajatus on, ettd myyjan tulee tunnistaa asiakkaan tarpeet seka tarjota niihin ratkaisu
tuotteella, jonka ominaisuudet ratkaisevat juuri kyseisen asiakkaan ongelmat. Myyja toimii
siis asiakkaalle myyntiprosessin edetessa tarpeiden tunnistajana sekd ongelmanratkai-
sijana. (Jobber & Lancaster, 2012, 269).

2.2 Myyntiprosessi

Nieminen & Tomperi maarittelee (2008, 73) myyntiprosessin tavaksi kuinka myyntitiimissa
tai myyntiorganisaatiossa myyntity6ta tehdaan. Vuorion mukaan "tasokas ja mittava
myynti perustuu toimivaksi testatun myyntiprosessin noudattamiseen” (Vuorio, 2015,95).
Myyntiprosessi on siis toimintamalli, jonka avulla edetédén kohti kauppojen sulkemista
(Vuorio, 2015,111).

Myyntiprosessia johtaa aina myyja. Myyjien on tarkeaa tunnistaa myyntiprosessin vaiheet
seka toteuttaa se jokaisen asiakkaan kanssa laadukkaasti. Nain joka kerta asiakas ja ha-

nen tarpeensa ovat keskidssa. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 40).

Myyntiprosessia voidaan kuvata eri tavoin. Onnistunut myyntiprosessi vaatii myyjalta en-
nakkovalmistautumista, joten ensimmainen vaihe on suunnittelu ja valmistautuminen (Ru-
banovitsch & Aalto, 2005, 42). Itse myyntitilanne lahtee liikkeelle asiakkaan tapaamisesta
tai yhteydenotosta, jota seuraa asiakkaan tarpeiden tunnistaminen. Prosessi etenee vai-
heittain tuotteen tai palvelun hyoétyjen esittelemisesta asiakkaalle, asiakkaan esittamiin ky-
symyksiin ja vastavaitteisiin, johon myyja puolestaan vastaa myyntiargumentein. Prosessi

ei paaty kauppojen tekoon vaan viimeinen vaihe on seuranta.

Opinnaytetytssa kaytetaan pohjana henkilokohtaisen myyntitydn prosessikaaviota (kuva
2), jonka on laatinut Jobber ja Lancaster. Kyseinen myyntiprosessi koostuu seitsemasta
vaiheesta. (Jobber & Lancaster, 2012, 271). Myyntiprosessin osia tarkastellaan myds mui-
den nakdkulmien kautta, jotta teoreettinen viitekehys olisi laajempi seka toisi esiin eri na-

kemyksia ja teorioita.



Avaus

Tarpeiden sekd
ongelman tunnistaminen

Tuote-esittely

Vastavaitteiden kasittely

Neuvottelu

Kaupan paattaminen

Seuranta

Kuva 2. Henkilokohtaisen myyntitydnprosessi (mukaillen Jobber & Lancaster, 2012, 271).

Prosessi ei tarvitse kulkea jarjestyksesséa eika kaikkia vaihteita aina esiinny myyntitilan-
teissa esimerkiksi, jos asiakkaan ostohalukkuus on korkea ei neuvottelua valttamatta
esiinny. Asiakas voi my0s esittda vastavaitteita missa tahansa myyntiprosessin vai-
heessa. (Jobber & Lancaster, 2012, 271).

Kuvasta 3 nahdaan puolestaan Vuorion esittdméa myynnin portaat, joka koostuu kuudesta
portaasta, jotka ovat jaoteltuina neljaén eri pdavaiheeseen. Seitsemas porras eli idea kul-
kee myyntiprosessin joka vaiheen mukana. (Vuorio, 2015,97). Perusajatus on siind sama
kuin Jobberin & Lancasterin esittelemassa henkilokohtaisen myyntitydn prosessikaavi-

ossa (kuva 2).

e 1. Aloitus (esittely)

Kontakti- e} Silta
vaihe :

¢ 3. Kartoitus

Kartoitus-
vaihe

¢ 4, Tuote-esittely

Perustelu-
vaihe

e 5. Tarjous
Jrienane ® 6. Kertaus

Kuva 3. Myynnin portaat (mukaillen Vuorio, 2015, 97)



2.2.1 Valmistautuminen ja avaus

Myyjan on tarke&é valmistautua myyntitilanteeseen. Hyvin valmistanut myyja on itsevarma
seka antaa itsestaan ammattimaisen kuvan. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 42.) Valmistau-
tuminen my0s saéstad seka myyjan etté asiakkaan aikaa, myyntitulokset ja asiakaspalve-
lun laatu paranevat. Kun myyja on hyvin valmistunut, pystyy h&n helpommin tuomaan
esiin sen, kuinka tuote ratkaisee asiakkaan ongelman. Myyja tiedostaa etukateen yleisim-
mat asiakkaiden esittamat vastavaitteet ja kysymykset, jonka takia han osaa vastata niihin
paremmin. Myyjan kannattaa valilla ajatella itsensé ostajan saappaissa ja pohtia, mita han
tietyssd myyntitilanteessa kyseenalaistaisi tai mita kysymyksia hanelle herdaisi. (Jobber &
Lancaster, 2012, 257.) Myyjan tulisi harjoitella myyntitilanteita etukéteen yksin tai tydokave-
reiden kanssa (Vuorio, 2015, 158).

Ennen myyntitilannetta myyjan tulee perehtyd omaan yritykseen seka sen tuotteisiin, ny-
kyisiin seka potentiaalisiin asiakkaisiin, toimialaan seké kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2018, 325.) Oman tuotteensa puolesta on helpompi argumentoida, kun tietda kilpaili-
jat seka heidan tuotteidensa ominaisuudet. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 45-51.)

Myyjan ensivaikutelma seka ensikohtaaminen asiakkaan kanssa ovat tarkeitd. Myyjan
kuuluu olla asiallinen niin luonteeltaan kuin ulkonaéltaan. Myyjan tulee olla huoliteltu, itse-
varma, muistaa katsekontakti, hymyilla asiakkaalle seka esitelld itsensa ja mahdollisesti
my@0s yritys. (Jobber & Lancaster, 2012, 272.) On tarkeaa, etta asiakkaan astuessa liik-
keeseen hanté tervehditaan ja aletaan palvella valittomasti. Nain asiakas tuntee itsensé
arvostetuksi seka saa kuvan, etta myyjalla on aikaa, halua ja kiinnostusta ratkaista hanen
tarpeensa. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 60-64.)

Myyntiprosessin johtaminen oikeaan suuntaan asiakkaan ehdoilla on myyjan yksi tarkeim-
mista tehtavista. Myyjan taytyy herattaa myos asiakkaan kiinnostus seka edeta myyntipro-
sessissa jarjestelmallisesti, jotta asiakkaan huomio sailyy. Jos myyntitilanteissa on lasna
useampia henkil6ita kuin yksi, taytyy myyjan huomioida kaikki henkil6t tasapuolisesti.
Myyja ei voi tietda kuka heista tekee lopullisen ostopaatoksen. (Rubanovitsch & Aalto,
2005, 60-64.)

Usein myyijat reagoivat asiakkaan tuloon kysymalla hanelta "kuinka voin auttaa?”, johon
asiakkaat usein vastaavat "kiitos, mutta mina vain katselen!”. Myyjan kannattaisi mieluum-
min aloittaa keskustelu esimerkiksi kysymalla onko asiakas kaynyt kaupassa ennen tai

minka takia asiakas paatyi kauppaan. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 62.)
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2.2.2 Tarpeiden sekd ongelman tunnistaminen ja tuote-esittely

Tarvekartoituksessa myyjan ensisijaisesti taytyy selvittda asiakkaan toiveet seka tarpeet.
Tarvekartoituksessa ei esiteté asiakkaalle tuotteita tai niiden hyo6tyja vaan keskitytaan sii-
hen, mitd asiakas hakee, mitka hanen odotuksensa ovat tai miké hdnen ongelmansa on.
Tassa vaiheessa on tarkeda antaa asiakkaan puhua. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 68.)

Myyntipuhetta ei kuuluisi missaan tilanteessa pitaa ennen asiakkaan tarpeiden kartoitta-
mista (Jobber & Lancaster, 2012, 273). Tarvekartoituksen tavoite on saada asiakas esitta-
maan omat tarpeensa sekda ymmartamaan oman tilanteen. Tama myds helpottaa myynti-
tyota, silla asiakas huomioi, mitd han tarvitsee eika mita tuote maksaa. Kunnolla tehty tar-
vekartoitus helpottaa myts myyntiprosessin loppuvaiheessa tapahtuvaa kaupan sulkua.
(Rubanovitsch & Aalto, 2005, 69.)

Myyjan on tarkeaa esittda myos asiakkaalle kysymyksia, silla asiakkaan on valilla vaikea
kertoa omista tarpeistaan (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 69). Myyjan esittdmien kysymys-
ten tulisi olla mieluummin avoimia kysymyksia kuin suljettuja kysymyksia. Nain myyja oppii
enemman asiakkaan tarpeista ja mieltymyksistd, silla vastaaminen avoimiin kysymyksiin
vaatii enemman kuin yhden sanan tai lauseen. (Jobber & Lancaster, 2012, 273.) Ru-
banovitschin ja Aallon (2005, 71) mukaan myyjalla tulisi olla lopuksi vastaukset kysymyk-
siin:

- Kuka?

- Mika?

- Milloin?

- Missa?

- Miksi?
- Miten?

Myyijan tulisi keskittya tarvekartoituksen aikana kyselemisen lisksi kuuntelemaan asia-
kasta. Tarvekartoitukseen myds tulisi varata aikaa, jotta asiakas voi rauhassa vastata ky-
symyksiin. Jos myyja ei esimerkiksi ymmarra taysin asiakasta, on tarkeda kysya lisakysy-
myksia. Lasnaolo seka tarkka kuuntelu lisda asiakkaan luottamusta myyjaa kohtaan.
Tarkka kuuntelu helpottaa myds myyjaa tunnistamaan ne tarpeet, joiden olemassa olosta
asiakas ei valttamatta viela edes tieda. Tarvekartoituksen lopuksi on myoés hyva kerata
kaikki esiin tulleet tarpeet yhteen ja kysya asiakkaalta onko kaikki ymmarretty oikein.
Tama puolestaan tuo esiin myyjan ammattimaisuuden seka asiakas tuntee, etté hanet
otetaan vakavasti. Kun asiakasta palvellaan hanen tarpeidensa mukaan, liséda se asiak-
kaan tyytyvaisyytta ja vaikuttaa myonteisesti ostopdatoksen tekoon. (Rubanovitsch &
Aalto, 2005, 75-79.)
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Yksi konkreettinen apuvéline asiakkaan tarpeiden kartoittamiseksi on SPIN-malli (Vuorio,
2015, 32). Kuten kuvasta 4 havaitaan, etta kysymykset jaetaan neljaan kategoriaan, joi-
den avulla myyja pystyy ohjaamaan myyntitilannetta. Ensimmainen kategoria on Situation
-kysymykset, joiden avulla kerataan tietoa asiakkaan taustoista ja faktoista. Toinen kate-
goria on Problem-kysymykset. Kyseisen kategorian kysymyksien kautta saadaan tietoa
asiakkaan haasteista ja ongelmista. Asiakasta yritetdan saada kertomaan omat tar-
peensa. Kolmas kategoria on Implication-kysymykset, joiden avulla kasitellaén asiakkaan
ongelmaa ja pyritddn saamaan asiakas ymmartamaan, ettd ongelma tulisi ratkaista. Vii-
meinen kategoria on Need Pay-Off -kysymykset. Siind asiakas yritetddn saada kertomaan

myyjalle mita hyo6tyja asiakas itse saisi tuotteesta. (Vuorio, 2015, 32).

3.
Implication-

4. Need

1. Situation 2. Problem- Pay-Off -

-kysymykset kysymykset
(Tilanne) (Ongelma)

kysymykset
(Seuraus)

kysymykset
(Hyoty)

Kuva 4 SPIN-malli (mukaillen Vuorio, 2015,32)

Kun asiakkaan tarpeet ja ongelmat ovat selvilla, myyjan on helppo tarjota niihin ratkaisu
tuotteen tai palvelun muodossa. Myyjan tulee linkittda tuotteen ominaisuudet ja asiakkaan
saamat hyddyt siitd yhteen. On tarkead, ettd myyja ei tee tuoteselostusta vaan keskittyy
siihen mitd asiakas haluaa kuulla (Vuorio, 2015,102). Tuotteissa on usein paljon hyvia
ominaisuuksia, mutta hyva myyja osaa tuoda esiin vain ne ominaisuudet, joita kyseinen
asiakas arvostaa. Toiselle asiakkaalle saman tuotteen myyminen voi tarkoittaa, etta myy-
jan tulee painottaa taysin eri ominaisuuksia. Myyjan taytyy myos kysya asiakkaalta tarken-
tavia kysymyksia seka varmistaa, ettd asiakas on ymmartanyt myyjan puheet. (Jobber &
Lancaster, 2012, 275-276).

Myyjan taytyy tuntea myymansa tuotteet hyvin. Hyva tuotetuntemus takaa sen, ettd myyja
osaa tuoda esille juuri ne ominaisuudet, jota asiakas arvostaa. Myyntipuhe ei tule myos-
kaan olla liilan pitka tai monimutkainen. Asiakas ei saa pitkastya myyntipuheen aikana eika
myyntitilanne kuulu olla myyjan yksinpuhelu. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 93.)

Rubanovitsch seka Aalto esittavat Ylhaalta alas -myynnin teorian (2005, 84-86), jossa en-
simmaiseksi esitetdan kattavin seké laadukkain tuote. Tarvittaessa liilkutaan tuotevalikoi-

massa ylhaalta alaspain kalleimmasta edullisimpaan. Kun ensimmaisena asiakkaalle esi-
tetdan kallein tuote, paatyy asiakas luultavammin myds ostamaan kallimmalla. Myynti on
helpompaa siis siirtya kallimmasta edullisempaan kuin péainvastoin. Jokaiselle asiakkaalle

13



tulisi antaa mahdollisuus ostaa arvokas tuote, silla harva asiakas tuo esiin oman budjet-
tinsa. Jos myyja ei edes esittele arvokkaita tuotteita asiakkaalle, saattaa asiakas ajatella,
ettd hanta pidetdaan esimerkiksi vahavaraisena. Jos asiakas erikseen pyytaa edullista tuo-
tetta, ei myyjan tule tarjota valikoiman kalleinta tuotetta vaan tarjota hieman kallimpaa

kuin valikoiman halvin mahdollinen.

Myyjan taytyy keskittyd asiakkaan ostomotiiveihin, jotka yleensa ovat asiakkaan tarpeet,
tuotteen tai palvelun kiinnostavuus seké imagotekijat. Monet ajattelevat virheellisesti, etta
vain tuotteen hinta tai raha ohjaavat ostopaatdsta. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 78.) Eri-
tyisesti laatutuotteita ostettaessa hinnan merkitys on pieni (Rubanovitsch & Aalto, 2005,
125).

2.2.3 Vastavaitteisiin reagoiminen ja neuvottelu

Jobber & Lancaster (2012, 281-282) kiteyttaa, etta vastavditteet ovat huolia tai kysymyk-
sid, joita ostajalle herda. Ostaja ei ole siis viela taysin vakuuttunut tuotteesta ja sen tarjoa-
mista hyodyista. Kyseiset vastavditteet siis tuovat esiin ne asiat, jotka ovat tarkeitéa asiak-
kaalle. Asiakkaan esittamiin vastavaitteisiin taytyy vastata hyvin, perustellusti seké asialli-
sesti. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 99.)

Usein asiakkaan esittaméa vastavaite on merkki siitd, ettd han on kiinnostunut ostamaan
tuotteen. Asiakasta ei aina epadilyta tuotteen hinta tai hankinta vaan hankinnan jalkeinen
aika esimerkiksi, miten tuote mahdollisesti huolletaan, onko tuotteelle kayttda tai onko
vanhan tuotteen korvaaminen uudella tydlasta. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 121-122).
Myyntitilanteet sisaltavat siis usein riskin asiakkaalle, joka saattaa vaikuttaa siihen, etta
asiakas ei osta, vaikka tuote ratkaisisikin hanen ongelmansa (Jobber & Lancaster, 2012,
276). Jobber & Lancaster (2012, 277-280) esittavat nelja tapaa, jolla kyseisen riskin pys-
tyisisi poistamaan asiakkaalta. Nama ovat:

- Suosittelijoiden kayttd
- Tuotteen kayton nayttod
- Takuut

- Kokeilujakso

Suosittelijoiden kayttdminen myyntitilanteessa tarkoittaa, etta myyja tuo esiin positiivisia
kokemuksia tuotteesta edellisilté asiakkailta. Asiakas on helppo vakuuttaa talla tavoin.
Tuotteen kaytdon nayttdminen tuo puolestaan tuotteen hyoddyt esiin kdytanndssa seka asia-
kas nakee omin silmin tuotteen tuomat hy6dyt. Jobber ja Lancaster (2012, 277) painottaa,
ettd ensin myyjan tulee tehda tuote-esittely ja sen jalkeen nayttaa kuinka tuote toimii. Ta-

kuuna tuotteen luotettavuudesta toimii myds esimerkiksi tuotetakuu, myynnin jalkeiset pal-
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velut tai toimitus. Takuu siis vahentéaa asiakkaalle koituvaa riskia tuotteesta. Kokeilujakso-
jen tarjoaminen asiakkaalle vahentdd huomattavasti asiakkaalle koituvaa riskia. Asiakas

voi kokeilla tuotetta ennen ostopaatdksen tekoa. Jobber & Lancaster (2012, 277-280).

Vastavaitteisiin vastaaminen koostuu Jobberin & Lancasterin mukaan kahdesta osasta,
jotka ovat vakuuttavien vastausten valmistelu seka erilaisten tekniikoiden kaytté. Kuten
kuvasta 5 havaitaan, myyja voi reagoida vastavaitteisiin eri tavoin. Myyjan on tarkea kuun-
nella asiakasta eika keskeyttaa hanta, silla se luo kuvan asiakkaalle, etta tuotteeseen koh-
distuva epadily on totta tai ettd myyja ei ota asiakkaan ongelmaa tosissaan. Yksi tapa rea-
goida vastavaitteeseen on hyvaksya asiakkaan esittama vastavdite ja tarjota siihen vas-
taus. Esimerkiksi, jos asiakas tuo esiin, etta Kilpailijan hinta on alempi, myyja voi vastata
siihen “kylla, mutta meidan tuotteemme kayttékustannukset ovat halvempia”. Myyja voi
myds kyseenalaistaa asiakkaan vastavditteen tai tietyissa tilanteissa kieltda sen suoraan.
Vastavaitteiseen voi varautua etukateen ja sijoittaa ne jo myyntipuheeseen, jolloin vasta-
vaite kaantyy myyntiargumentiksi. Myyjan tulee kysella asiakkaalta, mika tuotteessa mieti-
tyttad, jotta myyja saa piilossa olevat vastavaitteet esiin ja pystyy reagoimaan niihin. Vas-
tavaitteen voi jopa kaantaa myonteiseksi ostopaatokseksi. (Jobber & Lancaster, 2012,
282-286.)

Estd vastavaite

Piilossa olevat

Suora kielto vastavaitteet

Kuuntele ja dla Kaupansulkemisen
keskeyta kokeilu

Vastavaitteisiin e
reagoiminen vastaviite

Hyvéksy ja iske

Kuva 5. Vastavaitteisiin reagoiminen (mukaillen Jobber & Lancaster, 2012, 283).

Kun asiakas miettii ostoa, han punnitsee tuotteen arvoa hintaan. Mikali arvo on korkeampi
han ostaa tuotteen. Arvoon puolestaan vaikuttaa tuotteen idea seké asiakkaan tarve.
(Vuorio, 2015,125.) Mikali asiakas epardi hintaa, ei myyjan kannata heti tuoda esiin muita
halvempia vaihtoehtoja vaan myyjan tulisi esitella hinta hy6tyineen eli perustella asiak-
kaalle tuotteen hinnoittelu. Myyja ei saa aliarvioida tuotteen tai palvelun tuottamaa hyoétya

asiakkaalle. Jos myyja antaa asiakkaalle valittbmasti alennuksen tuotteesta, voi asiakas
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saada tuotteesta tai sen hinnasta negatiivisen mielikuvan. (Rubanovitsch & Aalto, 2005,
125-127.)

Usein myyntitilanteisiin kuuluu myds neuvottelu. Neuvottelun kohteena voi olla esimerkiksi
hinta, toimitus- tai maksuehdot. On tarkeaa, etta neuvottelun alkutilanne on myyjan kan-
nalta korkea, silla asiakas voi joko hyvaksya heti myyjan ehdotuksen tai alkaa neuvottele-
maan. Kun lahdetdéan eteneméén ylhaalta alaspain, on mahdolliselle neuvottelulle siis

enemman tilaa. On kuitenkin tarkeaa olla realistinen. (Jobber & Lancaster, 2012, 282.)

Toinen tapa neuvotella on lisapalveluiden tai kaupan paallisten antaminen, jolla yritys voi
vaikuttaa tuotteen haluttavuuteen tarjoamalla samalla rahalla enemman (Rubanovitsch &
Aalto, 2005, 126).

2.2.4 Kaupan paattaminen ja seuranta

Myyntiprosessiin tulee panostaa alusta loppuun saakka. Jos alun vaiheet ovat hoidettu
huolimattomasti, voi ostoratkaisun esittdminen olla hankalaa. Kun asiakkaan tarpeet ja
hyodyt seké tuotteen ominaisuudet ovat linkitetty hyvin, kaupan sinetdinti on helpompaa.
Myyjan kannattaa yrittdé saada tehtya kaupat heti ensimmaisella kohtaamisella. Jos taméa
ei onnistu, tulisi myyjan ehdottaa uutta tapaamista asiakkaalle tai Iahettaa tarjous esimer-
kiksi sdhkopostin valityksella. Myyjan tulee aina ottaa yhteytta asiakkaaseen eika odottaa
asiakkaan yhteydenottoa. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 103-106, 137).

Myyjan taytyy usein itse tehda aloite kaupan paattamisesta. Usein ostaja saattaa viela
myyntiprosessin loppuvaiheilla epardida, joten myyjan vastuulla on kaupan paattamisen
ehdottaminen. Asiakas haluaa, etta myyja tukee hanen ostopaattstaan (Rubanovitsch &
Aalto, 2005, 104). Ostoratkaisun esittdminen on tarke&a ajoittaa oikein. Yleinen saantd on
ajoittaa se, siihen kun asiakas nayttaa suurinta kiinnostusta tai selvaa aikomusta ostaa
tuote. Myyjan taytyy tarkkailla asiakkaan ostosignaaleita, jotka usein nousevat ja laskevat
aaltomaisesti. (Jobber & Lancaster, 2012, 289.)

Teorian mukaan myyjan pitaisi yrittd& sulkea myynti, kun kéayré on huipussa, joka esiintyy
silloin kun asiakkaan kaikki hy6dyt ja tuotteen ominaisuudet ovat linkitettyn&. (Jobber &
Lancaster, 2012, 289.) Jos myyja ei tartu asiakkaan ostosignaaleihin, kauppa usein mene-
tetddn (Vuorio, 2015,126).

Kaupanpaattdmiseen on erilaisia tekniikoita (kuva 6). Myyja voi ehdottaa asiakkaalle suo-

raan kaupanpaattamista tai tarjota asiakkaalle muutama vaihtoehto, jolloin asiakas saa
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kuvan, ettéd hanellda on paatdsvalta, kuinka toimitaan. Referenssimenetelmé osoittaa asi-
akkaalle, ettéd myyjalla on aikaisempaa kokemusta vastaavanlaisesta tilanteesta, joka tuo
asiakkaalle rohkeutta tehda myonteinen ostopaatds. Myyja ei saa torjua asiakkaalle he-
raavia epailyja. Mielikuvien luominen tai yksityiskohdista sopiminen antaa asiakkaalle ku-
van konkreettisista tuotteen hyodyista ja ostoon liittyvista yksityiskohdista. Myyja voi tar-
jota asiakkaalle myonnytyksia esimerkiksi tarjota ilmainen kuljetus tai tiedustella asiak-
kaalta, mitd han tarvitsee myonteisen ostopaatoksen tekoon. Toistuvat "kylla” vastaukset
myyjan puolelta voi myds helpottaa kaupan paattamista. Myyja voi myos kokeilla kaupan
paattamista kysymalla halutuista toimitustavoista tai asennuspalvelusta tai tehda yhteen-
veto, jossa han kertaa miten tuote ratkaisee asiakkaan ongelman. (Rubanovitsch & Aalto,
2005, 112-1186).

Suora

ehdotus
Kahden

vaihtoehdon
tarjoaminen

Asiakas
myyjana

Yksityiskoh-
dista
sopiminen

Referenssi-
menetelma

Hyvaksy
ESEIEED]
epdrdinti ja
tarjoa siihen
Kaupan ehdotus

paattaminen

Ny

"kylla" - Yhteenveto
vastaukset

Mielikuvan
luominen

Tilauksen
pyytdminen

Kuva 6. Myynnin paattamisen tekniikat (mukaillen Rubanovitsch & Aalto, 2005, 112-116)

Kun kaupan paattamista on ehdotettu asiakkaalle, on tarkeda antaa hanelle aikaa. Pahin
tilanne on, etta myyja jatkaa myyntikeskustelua eika anna asiakkaalle mahdollisuutta os-
taa. TAma johtaa usein siihen, etté asiakas poistuu liikkeesta tyhjin kasin. (Vuorio, 2015,
104.) Jos asiakas kieltaytyy ostamasta, jatketaan myyntikeskustelua. Vuorion (2015, 104)
mukaan kaupan sulkua pitéisi pyytaa ainakin kolme kertaa, jos asiakas ensimmaisella ker-
ralla vastaa kieltavasti.
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Kun asiakas on tehnyt myodnteisen ostopaattksen, on myyjan hyva yrittda tehda myaos li-
samyyntia. Kun asiakas on juuri ostanut, on suuri mahdollisuus, ettéd han ostaa my@os li-
saa. Jos lisamyynti jatetddn seurantavaiheeseen, on asiakkaan ostohalukkuus huomatta-
vasti pienempi. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 132-133).

Myyjan tulee huolehtia asiakkaasta my®s oston jalkeen. Asiakas saattaa pohtia oliko osto
oikea paatos, joten myyjan taytyy tukea asiakkaan paatdsta ja halventaa asiakkaan epa-
varmuutta (Puusa ym, 2014, 175). Asiakkaalta taytyy varmistaa, etta han on tyytyvainen
ostoon ja, ettd tuote toimii moitteettomasti. Yhteydenoton aikana myyja voi viela myds va-
kuutella asiakkaalle, ettéd ostopaatds oli oikea seka asiakkaan on mahdollisuus kysya
myyjalta lisatietoja tuotteesta. (Jobber & Lancaster, 2012, 290.) Myyja voi yrittaa myos
tehda lisakauppaa, silla asiakas saattaa haluta lisdvarusteita tai oheispalveluita, jotka ovat
iimenneet kaytdn aikana (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 135).

Asiakkaasta huolehtiminen kasvattaa asiakkaan tyytyvaisyytta myyjaan ja yritykseen. Tyy-
tyvaisyys puolestaan voi johtaa siihen, etté asiakas alkaa keskittamaan yha enemman os-
tojaan yritykseen. Tyytyvainen asiakas myds usein suosittelee yritystd muille. Tyytymatto-
myys tai reklamointi on hyva tulla esiin mahdollisimman pian, jotta myyja voi suorittaa
mahdolliset korjausliikkeet. Kun reklamaatio hoidetaan hyvin ja huolella, tyytyméattémasta
asiakkaasta voi muuttua tyytyvainen asiakas. Asiakkaan kontaktointi oston jalkeen antaa
my0s yritykselle arvokasta asiakaspalautetta. (Rubanovitsch & Aalto, 2005, 134-142.) Ku-

vasta 7 havaitaan onnistuneen myyntiprosessin vaikutukset (Rubanovitsch & Aalto, 2005,

Parempi
/ maine ~
Tyytyvdisempia Enemman
asiakkaita yhteydenottoja

Lisaa
laadukkaita
kohtaamisia

Enemman eI
A tarvekartoituk-
kauppoja sia
S~ Enemman /
ehdotelmia

Kuva 7. Onnistuneen myyntiprosessin aiheuttama positiivinen kierre (mukaillen Ru-
banovitsch & Aalto, 2005, 13).

Lisdd myyjan

onnistumisia
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3 Jalleenmyyijiin kohdistuva myynninedistaminen

Vuokon (2003, 247) mukaan myynninedistamisella tarkoitetaan "toimintaa, joka yleensa
tukee ja taydentaa henkilokohtaista myyntity6td, myymalatoimenpiteita tai mainontaa”.
Tuotteella on tietty hinta tai arvo ja tarjoamalla asiakkaalle alennusta tai samaan hintaan
enemman, yritys pystyy vaikuttamaan tuotteen haluttavuuteen (Vuokko, 2003, 247).
Puusa ym (2014, 143) puolestaan maarittelee myynninedistamisen toimenpiteiksi, jotka
tukevat, tehostavat ja vauhdittavat myyntityota. Ydinajatuksena on, ettéd myynninedistami-
nen tuottaa lisdarvoa tuotteelle. (Puusa ym, 2014, 143). Myynninedistamisen keinot ja ta-
voitteet riippuvat siitd kenelle toimenpiteet kohdistetaan. Vuokko (2003, 256) jakaa myyn-
ninedistamisen kolmeen eri kohderyhmaan, jotka ovat:

- kuluttajiin kohdistuva myynninedistdminen

- jakeluketjun jaseniin kohdistuva myynninedistaminen

- omaan henkildkuntaan kohdistuva myynninedistaminen
Myynninedistaminen on osa yrityksen markkinointiviestintaa, jota hyddynnetéaén seka ku-
luttaja- ettd yritysmarkkinoinnissa (Isohookana, 2007, 161). Myynninedistamisen keinoja
kaytetddn myods myyntiprosessin eri vaiheissa hyodyksi. Kuluttajamarkkinoinnissa myyn-
ninedistamisen kohderyhmaa ovat asiakkaat, yrityksen myyntihenkilosté seka jakelutien
jasenet. Myynninedistamisella pyritaan siis kannustamaan asiakkaita ostamaan seka myy-

jia myymaan. (Isohookana, 2007, 162.)

Asiakkaisiin kohdistuvaa myynninedistamisen keinoja kutsutaan vetostrategiaksi, silla nii-
den avulla pyritadn saamaan asiakas ostamaan tuote. Asiakkaan kohdistuvia myynnin-
edistamiskeinoja ovat muun muassa erilaiset alennukset, tuotenaytteet, kilpailut ja kau-
panpaalliset. (Jobber & Lancaster, 2012, 150.) Myynninedistamisen tavoitteena on esi-
merkiksi houkutella asiakkaita yrityksen liikkeisiin, kokeilemaan uutta tuotetta seka paran-
tamaan tuoteuskollisuutta (Isohookana, 2007, 164). Kuluttajiin kohdistuvia myynninedista-
misen toimenpiteita voi harjoittaa joko valmistajayritys tai jalleenmyyja. Valmistajayritys
pyrkii siihen, ettd juuri heidan tuotteensa huomattaisiin ja ostettaisiin. Jalleenmyyja pyrkii
puolestaan siihen, etta asiakas kohdistaisi ostonsa heidan myymalaansa. Valmistajayri-
tyksen seka jalleenmyyjan harjoittamia myynninedistamisen toimenpiteita kaytetaén usein
rinnakkain ja ne voidaan tehda yhteistydona. Ydinajatuksena molemmissa on alentaa asi-
akkaan kokeilu- ja ostokynnysta. (Vuokko, 2003, 249, 264)

Myyntihenkilostoon seka yrityksen omaan henkilékuntaan etta jalleenmyyjiin kohdistuvia

myynninedistamisen keinoja kutsutaan tyontdstrategiaksi. Niiden avulla pyritdan tyonta-

maan tuote asiakkaalle. Myynninedistdmisen tavoitteena on sitouttaa jalleenmyyja yrityk-
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sen tuotteisiin, parantaa nakyvyytta, saamaan enemman hyllytilaa, kannustamaan jalleen-
myyji& myymaan aktiivisesti seka lisddmaan heidan tuotetietouttaan. (Isohookana, 2007,
163.)

Yrityksen oman myyntihenkildstoon kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on lisata
myyntihenkildstén tuoteosaamista ja omia myyntitaitoja, kannustamaan uusasiakashan-
kintaan seka lisamyyntiin, vahvistamaan sisdista identiteettia ja innostaa heitd myymaan
aktiivisesti. (Isohookana, 2007, 162.) Ydinajatuksena on siis lisata myyijien taitoja, kykya
seka halua myyda yrityksen tuotteita (Vuokko, 2003, 250).

Jalleenmyyijien liikkeissa on valmistajayrityksen omien tuotteiden lisaksi useita kilpailijoi-
den tuotteita, joten tuotteiden valilla on kilpailua. Valmistajayrityksen tulee varmistaa, etta
jalleenmyyja on motivoitunut myymaan tuotetta aktiivisesti asiakkaille ja, ettd myynnin tyo-
kalut seké tuoteosaaminen ovat kunnossa. (Rubanovitsch & Aalto,2007,138.) Kuluttaja
saattaa myos tehda lopullisen ostopaatoksen kaupassa, joten valmistajayrityksen on téar-
kea pyrkia vaikuttamaan myds jalleenmyyjaan. Myynninedistaminen on siis yksi keino
saada jalleenmyyja panostamaan yrityksen tuotteeseen enemman kuin kilpailijantuottee-
seen. Jalleenmyyja on usein kontaktissa itse asiakkaaseen, joten valmistajayrityksen on
tarked tukea jalleenmyyjien myyntityota. (Vuokko, 2003, 250-251.)

Valmistajayrityksen myynninedistaminen pyrkii siihen, etta myyntihenkildsto olisivat kiin-
nostuneita ja motivoituneita myymaan tuotetta seka tietavat tuotteen ominaisuudet ja hyo-
dyt (Isohookana, 2007, 162). Myynninedistamisen keinoilla informoidaan jalleenmyyijia
tuotteesta seka innostetaan heitd myymaan (Bergstrom & Leppanen, 2018, 394). Jalleen-
myyijiin kohdistuva myynninedistdmisen tapoja ovat Bergstrémin & Leppasen (2018, 349)
mukaan:

- Markkinointituki

- Myyntikilpailut

- Koulutus ja tiedottaminen

- Neuvonta ja opastus

- Matkat, tilaisuudet ja tapahtumat
- Ostoedut ja ilmaisnaytteet

- Messut ja nayttelyt

- Sponsorointi

Erilaiset ostoedut ja ilmaisnéaytteet liittyvat keskeisesti myds jalleenmyyijiin kohdistuvassa
myynninedistamisessa. Jalleenmyyjijille voi tarjota erilaisia alennuksia suuriin ostoeriin tai
uusintaostoihin tai antaa ilmaisia tuotenaytteitd. TAma kannustaa jalleenmyyjaé pitamaan
valmistajayrityksen tuotteet valikoimassaan seké ottamaan uutuustuotteita valikoimaan.
(Isohookana, 2007, 164.)
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Jalleenmyyjien kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena ei ole vain motivoida tai tar-
jota tietoa myyjille. Vuokon (2003, 252) mukaan valmistajayritys tarvitsee myods keinoja,
joilla kasvattaa tuotteeseen liittyvdd myyntikykya ja -motivaatiota verrattuna kilpailijoiden
tuotteisiin. Jalleenmyyjan valikoimaan paasyyn tulisi liittya ponnisteluita, jossa myynnin-
edistamisen keinot auttavat. (Vuokko, 2003, 252.)

3.1 Markkinointituki

Markkinointitukia voidaan antaa monin eri tavoin. Markkinointitukeen liittyy myo6s yhteis-
mainonta tai yritys voi maksaa osan tai kokonaan jalleenmyyjan mainonnan kustannuk-
sista. Jalleenmyyjijille voi antaa valmiita teksteja ja kuvia, joita he voivat kayttaa tuotteen
mainonnassa. Valmistajayritys voi antaa myds jalleenmyyijille myos erilaista materiaalia,
joita he voivat hyédyntaa myyntitilanteissa tai tuotteen esillepanossa. Néita ovat esimer-
kiksi erilaiset tuote-esitteet, julisteet, myyntitelineet seka muu rekvisiitta. Tuotteiden sijoit-
telu ja esillepano jalleenmyyjien liilkkeessa ovat keskidssa, kun houkutellaan asiakasta liik-
keeseen. Valmistajayritys voi myos itse vastata oman tuotteen esillepanosta. Valmista-
jayrityksen on kannattavaa antaa jalleenmyyijilleen erilaista materiaalia myds asiakkaille
jaettavaksi esimerkiksi tuotenaytteet tai tuote-esitteet. (Isohookana, 2007, 163-164.)

3.2 Jalleenmyyjien motivointi ja osaaminen

Motivaatio koostuu kayttaytymisestd, valinnoista seka tekemisen kestosta (Nieminen &
Tomperi, 2008, 31). Nieminen & Tomperi (2008, 31) mukaan "motivaation avulla voidaan
selittédd, miksi ihmiset kulloinkin toimivat kuten toimivat ja miksi osa asioista tehdéan ja
osa jaa tekemattd”. Motivaation takia ihmiset toimivat niin, etta saavuttaisivat tavoitteensa
(Hyppéanen, 2013, 118). Hyppéasen (2013, 118) mukaan motivoituneet tydntekijat yltavat
parempiin suorituksiin. Motivoituneet tyontekijat ovat myos luovempia, tydskentelevat ko-
vemmin, heilld on korkeampi itsetunto ja heidan tydnsé on laadukkaampaa (Jobber & Lan-
caster, 2012, 435).

Tyobmotivaatioon vaikuttavat siis yksilon tarpeet, kannusteet ja palkkio seka yksilolliset
odotukset seka paatelmaét tarpeista ja kannusteista. Tydmotivaatio voidaan jakaa ulkoi-
seen ja sisdiseen motivaatioon. Ulkoinen motivaatio saa alkunsa tydymparistosta ja ulkoi-
sista palkkioista kuten palkka ja bonukset. Ulkoinen motivaatio on lyhyt kestoista. Siséinen
motivaatio saa alkunsa itse tydsta. Tydntekijd kokee tytnsa palkitsevaksi seka tyo on tar-
peeksi haasteellista ja monipuolista. Tydntekija siis tekee tyota itsensé vuoksi eika sen ta-
kia, etté se johtaa muihin pAdmaariin. Sisdinen motivaatio on puolestaan pitkékestoista.
Sisainen ja ulkoinen motivaatio ei sulje toisiaan pois vaan taydentavat toisiaan. (Nieminen
& Tomperi, 2008, 34-37.)
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Erilaisia motivaatioteorioita on lukuisa maara. Yksi tunnetuin teoria on Maslowin tarve-
hierarkia, jonka mukaan ihmisella on perustarpeita, joiden tulee olla tyydytettyja ennen
korkeamman tason tarpeiden tyydytysta (Puusa ym, 2014, 176). Maslowin tarvehierarkiaa
kuvataan pyramidina (kuva 8), jossa aloitetaan alimmalta tasolta ja siirrytédén jarjestyk-
sessé kohti huippua. Tarkeysjarjestyksessa seuraavaan tarpeen tyydytykseen voi siirtya,
kun alempi tarve on tyydytetty. (Jobber & Lancaster, 2012, 435-436.) Mita ylemmaksi py-
ramidin tasolla siirrytaén, sita yksilollisempia tarpeet ovat. Sisdinen motivaatio liittyy tarve-
hierarkian korkeimpien tarpeiden tyydytykseen, kun puolestaan ulkoinen motivaatio alem-

pien tarpeiden tyydyttamiseen. (Nieminen & Tomperi, 2008, 34.)

oo
A
A
AR

Kuva 8. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Puusa ym, 2014, 176)

Valmistajayritys voi jarjestaa jalleenmyyjille myyntikilpailuja, joiden tavoitteena on moti-
voida myyntihenkilostda myymaan aktiivisemmin. Kilpailun jarjestaminen taytyy suunni-
tella huolella, silla liian pienet palkinnot tai liian usein jarjestetyt kilpailut eivat saa myyijia
osallistumaan. Kilpailuja jarjestettdessa taytyy pohtia palkinto, tavoite, peruste kuinka voit-
taja valitaan ja voittajien lukumaara. (Isohookana, 2007, 164.)

Myyntikilpailut sopivat esimerkiksi vauhdittamaan tuotteiden myynti&, uusien tuotteiden
esittelyyn, myyntitaitojen kehittdmiseen seké pienentaé kausimyynnin vaihtelua (Jobber &
Lancaster, 2012, 152). Myyntikilpailut tukevat erityisesti jalleenmyyjan ulkoista motivaa-
tiota (Nieminen & Tomperi, 2008, 37).

Yksi motivoinnin keino on palkitseminen. Niemisen & Tomperin (2008, 151) kiteyttaa pal-

kitseminen olevan kaikkea sita, jolla tydntekijan saavutuksia huomioidaan tai annetaan

tunnustusta. Palkitseminen kannustaa jalleenmyyjan toimimaan yrityksen tavoitteiden ja

22



arvojen mukaisesti. Palkitseminen voi olla joko taloudellista tai aineetonta (Kauhanen,
2012, 108). Taloudellista palkitsemista ovat erilaiset palkkiot kuten bonukset tai palkanko-
rotus. Valmistajayritys voi tarjota jalleenmyyijille esimerkiksi bonuksia hyvasta myynnista
tai antaa erilaisia kannusteita kuten nopeita tavarantoimituksia tai alennuksia ostoeriin
myymaldille, jotka ovat saavuttaneet myyntitavoitteet. Palkintona voi toimia myds liput
messduille tai erilaiset matkat. (Vuokko, 2003, 260-263).

Aineettomat palkinnot lisdavat tyontekijan sisaista motivaatiota (Nieminen & Tomperi,
2008, 156). Valmistajayritys voi palkita aineettomasti hyvin suoriutuneita jalleenmyyijia esi-
merkiksi jakamalla palkintoja tai meriitteja kuten "vuoden myyja” -titteli (Jobber & Lancas-
ter, 2012, 153). Valmistajayritys voi jakaa my6s omilla nettisivuillaan kuvia hyvin suoriutu-
neista myyjista seké tunnustaa heidan osaamistaan. Nain jalleenmyyja kokee tytnsé ar-
vokkaasti seké tuntee, ettd h&nen onnistumisensa huomioidaan. Valmistajayritys voi myds

motivoida jalleenmyyjia kannustavilla puheilla tai kirjeilla (Vuokko, 2003, 260).

Tuottavin padoma yritykselle on asiantuntijuus ja tieto seka néaiden jalostaminen ja johta-
minen. Yritys tarvitsee osaavan henkiloston. (Puusa ym, 2014, 245-247.) Myyjien koulutus
lisdd myyjien osaamista, mutta myds luottamusta omiin kykyihin. TAima puolestaan johtaa
usein siihen, etta myyjat suoriutuvat myyntitilanteissa yha paremmin. Kun kehitetddn omia
henkilokohtaisia myyntitaitoja, myyijien tulisi keskittyd myds niihin ominaisuuksiin, joita asi-
akkaat odottavat myyjiltd. (Jobber & Lancaster, 2012, 270.)

Myyjien taytyy osata erottaa tuotteet samanlaisista tuotteista, esimerkiksi miksi kyseinen
tuote on parempi kuin kilpailijoiden tuote. Asiakkaiden tarpeet ovat yha monimutkaisem-
pia, usein yksi tuote ei tyydyta hénen tarpeitaan vaan siihen tarvitaan useampi tuote. Myy-
jien tulisi osata siis tehda asiakkaalle tuoteyhdistelmia, joka tyydyttaéa kaikki asiakkaan tar-
peet. Asiakkaiden oma tuoteosaaminen on tullut myds paremmaksi ja he ovat tietoisempia
ymparistostaan ja vaihtoehdoistaan, joka tuo haasteita myyntity6hon. Myyntity6 vaatii siis

myyjaltd yha laajempaa osaamista. (Jobber & Lancaster, 2012, 451.)

Valmistajayritys voi antaa jalleenmyyjilleen erilaisia myynnin tukimateriaaleja, jossa on tie-
toa tuotteesta seka yrityksesta. Valmistajayritys voi antaa jalleenmyyijilleen esimerkiksi
OEH-analyysin eli listan, johon on kirjattu ylos tuotteen ominaisuudet seka asiakkaalle koi-
tuvat edut ja hyddyt (Bergstréom & Leppéanen, 2018, 326). Valmistajayrityksen tulee siis
tarjota myyjijilla tiedot kilpailijoista seka tuotteen hyddyista ja eduista (Isohookana, 2007,
162-163). Hyva tuotetuntemus auttaa myyjaa tuomaan esiin tuotteen hytdyt asiakkaalle,
erottamaan tuote kilpailijoista seka se tuo varmuuden tunnetta myyijélle myyntitilantee-

seen. Tarjoamalla tukimateriaalin jalleenmyyijille, valmistajayritys varmistaa, etta jokainen
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jalleenmyyja kayttdd materiaalia, joka on yhtendinen seka tukee yrityksen brandia.
(Vuokko, 2003, 259.)

Erilaiset myyntikoulutukset, jossa keskitytddn henkilokohtaisiin myyntitaitoihin sekéa asia-
kaspalvelutaitoihin vaikuttavat myds positiivisesti myyntituloksiin. Jalleenmyyjille voidaan
tarjota erilaisia myyntikoulutustilaisuuksia tai esimerkiksi mahdollisuutta osallistua valmis-
tajayrityksen omiin koulutuksiin. (Isohookana, 2007, 164.) Valmistajayritys voi kutsua
mya0s jalleenmyyjat vierailemaan yrityksessa seka jarjestaa myyntikokouksia, jossa jal-
leenmyyjille annetaan esimerkiksi tuote- ja yritysinformaatiota, myyntitilastoja tai ostokri-
teeritutkimuksen tuloksia. Tavoitteena on antaa jalleenmyyjalle mielikuva, ettd yrityksen
tuote on juuri se mita kuluttajat ostavat. Tama lisaa jalleenmyyjan halua ostaa tuote varas-
toonsa. Kyseinen informaatio antaa myds myyjille tietoa asiakaskunnasta seka auttaa
myyjia ymmartamaan asiakkaan kayttaytymista, jonka avulla he pystyvat suoriutumaan
myyntiprosessista tuloksekkaammin. (Vuokko, 2003, 259-262.)

Valmistajayrityksen tulee myo6s informoida jalleenmyyijia tulevista kampanjoista seka nyky-
tilanteesta ja tulevaisuuden suunnitelmista, jonka avulla yritys kannustaa jalleenmyyjaa
tilaamaan tuotetta varastoon. Myyjat voivat myos hyddyntaa kyseista tietoa myyntitilan-
teessa kertoessaan asiakkaille mitd valmistajayritys tekee sekéa luoda asiakkaalle positiivi-
nen mielikuva yrityksesta. (Vuokko, 2003, 259-261.) Lisatietoa tuotteesta seka erilaisia
ohjeita valmistajayritys pystyy antamaan jalleenmyyijille tarkoitettujen yhteisten suljettujen

nettisivujen kautta (Isohookana, 2007, 164).

3.3 Tapahtumat, messut ja sponsorointi

Valmistajayritys voi jarjestaa jalleenmyyjien kaupoissa erilaisia tapahtumia, joiden avulla
houkutellaan asiakkaita likkeeseen (Isohookana, 2007, 164). Tapahtumia voi olla esimer-
kiksi yrityksen tuotelanseeraus jalleenmyyjan liikkeessa, erilaiset kampanjat tai tuote-esit-
telyt. Tapahtumat voidaan jarjestaé yhteistydssa jalleenmyyjan kanssa, jolloin valmista-
jayritys tarjoaa tuote-esittelyitd tai maisteluita omasta tuotteestaan jalleenmyyjanliikkeessa

ja jalleenmyyjat saavat lisaa asiakasvirtaa myymalaan. (Vuokko, 2003, 249-250.)

Tapahtumien kohderyhmana voi toimia myos jalleenmyyjat, jolloin tapahtumien tavoit-
teena on tukea viestintaa yrityksen ja jalleenmyyijien vélilla seka sitouttaa jalleenmyyijat
paremmin yritykseen (Isohookana, 2007, 170-171). Tapahtumat jalleenmyyjille voi myos
olla luentotyyppisia tapahtumia tai seminaareja, joissa esitetaan tutkimustuloksia tai kuul-
laan asiantuntijoiden esityksia (Bergstrom & Leppanen, 2018, 355). Kyseisten tapahtu-

mien avulla lisatéaan jalleenmyyijien tietoutta ja osaamista.
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Messut ja nayttelyt ovat hyva keino lisdtd myyntid, seurata alaa ja kilpailuja, tukea myyjien
tyota, motivoida jalleenmyyjia, hankkia uusia asiakkaita seka esitelld uutuustuotteita. Mes-
sujen kohderyhmana voi olla kuluttajat tai ammattilaiset ja yritykset kuten jalleenmyyjat.
(Isohookana, 2007, 166.) Ammattimessut, johon kutsutaan kaupan valikoimasta vastaavia
ostajia edistavat myyntia jakeluteissa (Bergstrém & Leppéanen, 2018, 349). Valmistajayri-
tys voi myo6s kustantaa jalleenmyyjien osallistumisen messuille, joka tarjoaa informaatiota
alasta ja tukee nain heidan osaamistansa myyntitilanteessa. Messut tarjoavat myos asiak-
kaalle tuoteinformaatiota seka alentavat ostoon liittyvad epavarmuutta, jonka takia asiakas

on innokkaampi ostamaan tuotteen (Vuokko, 2003, 274).

Messuille osallistuminen on kallista, joten se vaatii paljon suunnittelua, tyota ja aikaa. Iso-
hookanan mukaan (2007, 167) yrityksen tulee paattaa mita taytyy tehda ennen messuja,
messujen aikana seka messujen jalkeen. Messujen aikana on tarkeaa kerata asiakkaiden
yhteystietoja esimerkiksi kyselyiden tai kilpailuiden avulla. Messujen jalkeen tulee ottaa
yhteytté kaikkiin kontaktipyynnon jattaneisiin sekd uusiin potentiaalisiin etta nykyisiin asi-
akkaisiin. (Isohookana, 2007, 166-168.) Valmistajayritys voi osallistua messuille myds yh-
teistydssa jalleenmyyjien kanssa esimerkiksi jakamalla osallistumiskustannuksia tai mes-
supaikan.

“Sponsorointi on jonkun yksilén, ryhman, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraa-
mista ja hyvaksikayttoa maariteltyihin markkinointiviestinnan tarkoituksiin” (Vuokko, 2003,
303). Sponsoroinnilla tuetaan rahallisesti tai aineellisesti esimerkiksi henkiléa, tapahtu-
maa tai ohjelmaa, jonka avulla yritys pyrkii lisédmaan yrityksen tai tuotteen tunnettuutta,
lisata myyntid seka positiivista yrityskuvaa (Isohookana, 2007, 168). Sponsorointi on tuke-
mista, mutta ei hyvantekevaisyyttd. Sponsoroinnista tavoitellaan julkisuutta, joka kohdis-
tuu tavoitekohderyhmaan (Vuokko, 2003, 305). Sponsorointi ei mydskaan ole mainontaa.
(Bergstréom & Leppéanen, 2018, 353).

Sponsoroinnin tavoitteena voi olla julkisuuden tavoittelu, tuotekehittely, henkiléstén moti-
vointi, yhteiskunnallisen vastuun kantaminen, asiakassuhteiden tai sidosryhmasuhteiden

hoitaminen tai suhdetoimintatapahtumien jarjestaminen (Vuokko, 2003, 304).

Yritys voi tarjota jalleenmyyjilleen paasyn tai erikoisjarjestelyja tapahtumaan, jossa toimii
sponsorina. Yritys voi myos sponsoroida jalleenmyyjien omia tapahtumia. Sponsorointi voi
kohdistua jalleenmyyjien silmissa tarkeisiin kohteisiin, jonka avulla yritys pyrkii nayttamaan

heidan silmissaan paremmilta kuin kilpailijansa. (Vuokko, 2003, 305-306). Tuotteen ja yri-
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tyksen tunnettuuden lisdantyminen tai positiivisen mielikuvan luominen asiakkaalle yrityk-
sestad vauhdittaa seka omien kanavien kautta seka jalleenmyyjien liikkeissa tapahtuvaa
myyntia. Henkild, jota valmistajayritys sponsoroi voi my6s vierailla jalleenmyyijien liik-
keessd, joka puolestaan houkuttelee asiakasvirtaa myymalaan ja nain lisda myyntia (Dia-
mond, 2011, 337).
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4 Tutkimuksen kohde ja laadullinen tutkimus

Opinnaytetytn tavoitteena on antaa toimeksiantajayritykselle seké kyseisen yrityksen jal-
leenmyyjijille tietoa heidan taméan hetkisen myyntiprosessin kehityskohdista. Opinnaytetyon
paaongelmaksi muotoutui: Kuinka Yritys X:n valmistaman patjan myyntiprosessia voidaan
kehittaa jalleenmyyjien liikkeissa? Jotta opinndytetyon paaongelmaan voidaan vastata,
taytyy paaongelma jakaa muutamaan tdsmentavaan alaongelmaan. Alaongelmat ovat:

1. Millainen on Yritys X:n nykyinen patjan myyntiprosessi kuluttajille jalleenmyyjien
likkeessa?

2. Mitka ovat sen kehityskohdat?

3. Milla keinoin myyntiprosessia voisi parantaa?

4. Miten Yritys X pystyisi tukemaan jalleenmyyjia?

Tutkimukset voidaan toteuttaa joko maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena tai laa-
dullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Maaréllinen tutkimus koostuu puolestaan laa-
jasta datasta ja tutkimus pyrkii yleistettévyyteen seka tilastollisesti merkittaviin tuloksiin.

Méaarallisen tutkimus pyrkii saamaan vastauksia kysymyksiin: "paljonko”, "kuinka usein”,

"miten tarkead” tai "miten todennakoisesti”. (Puusa ym, 2014, 87.)

Laadullisen tutkimuksen avulla tutkitaan ilmiota, joka ei ole entuudestaan tuttu tai, josta
tarvitaan syvallista tietoa esimerkiksi motivaatioista, asenteista, aikomuksista, uskomuk-
sista tai arvoista. Laadullisen tutkimus haluaa vastauksia yleensa kysymyksiin: "miten”,
"millainen” ja "miksi”. (Puusa ym, 2014, 85-86.) Laadullisen tutkimuksen avulla ei tavoitella
yleistettavyyttd samoissa maarin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutki-
muksessa tutkimusaineiston kokoa ei sdéatele maarad vaan tutkimuksen laatu. (Vilkka,
2015, 96.) Vilkka (2015, 95) toteaa, etta "tavoitteena on, etta tutkimusaineisto toimii apu-
valineena asian tai ilmidon ymmartamisessa tai teoreettisesti mielekkaan tulkinnan muo-
dostamisessa”. Laadullisen tutkimuksen menetelmia ovat erilaiset haastattelut, havain-

noinnit ja koeasetelmat (Puusa ym, 2014, 85).

Opinnaytetyon tutkimustavaksi valitsin laadullisen tutkimuksen, sill& opinnéytety6n tavoit-
teena oli saada todellinen kuva patjan myyntiprosessista jalleenmyyjien liikkeisséa. Tutki-
muksen tavoitteena ei ole yleistettavyys vaan saada konkreettinen tieto tdméan hetkisesta
tilanteesta. Havainnoinnin avulla saadaan todellinen kuva, kuinka myyntiprosessi tapahtuu

jalleenmyyjien liikkeissa seka mitka ovat sen kehityskohdat.
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4.1 Toimeksiantaja

Toimeksiantaja on suomalainen Startup -yritys, joka valmistaa itsetuudittavaa vauvanpat-
jaa seka siihen kuuluvaa verkkopaallista. Patja tuudittaa vauvan yls-alas -liikkeelld, joka
muistuttaa vauvaa liikkeesta kohdussa seké vanhemman sylissé. Patjassa on viisi eri no-
peustoimintoa. Patjan kohderyhmaa on erityisesti 0-6 kuukautta vanhat vauvat, joilla on
nukahtamisongelmia. Tuuditusominaisuus patjassa on kaytdssa siihen asti, kunnes vauva
painaa 10kg ja ilman tuuditusominaisuutta 20kg asti. Patjaa ohjataan alypuhelimeen ladat-

tavalla applikaatiolla tai erikseen ostettavalla kaukosaatimella. (Yritys X 2019.)

Yritys X:n patjoja myydaan kahden kanavan kautta: heidan omassa verkkokaupassansa
seka jalleenmyyijien kautta. Yritys tarjoaa myds omassa verkkokaupassaan asiakkailleen
14-paivan kokeilujakson mahdollisuutta sekd muita taydentavia vauvan varusteita nukku-
miseen liittyen. Jalleenmyyijista puolestaan 4 liiketta sijaitsee paakaupunkiseudulla seka
yksi liike Jyvaskylassa, Porissa, Rovaniemella sekd Tampereella. Heilld on myo6s kaksi jal-
leenmyyjaa Ruotsissa. Jalleenmyyjat myyvat patjaa kivijalkakaupan lisaksi omilla verkko-
sivuillaan. (Yritys X 2019.)

Kilpailu ei ole kovin suurta yrityksen markkinoilla. Suurimmat kilpailijat ovat normaali vau-
vanpatja seka keinot nukuttaa vauva esimerkiksi sylissé heijaaminen. Amerikkalainen
tuote SNOO on myos kilpaileva tuote Yritys X:n vauvanpatjalle. Kuitenkin korkea hinta
seka lyhyt kayttdaika aiheuttaa asiakkaalle vaikeuksia tehdé myonteinen ostopaatos. (Yri-
tys X 2019; SNOO 2019.)

4.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimusaineisto keréttiin Mystery Shopping -menetelmalld, joka on yksi havainnointitutki-
muksen keino (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 19). "Havainnoinnilla tarkoitetaan, jonkin kayttay-
tymisen, tilanteen tai tapahtuman seurantaa” (Puusa ym, 2014, 86). Havainnointi on aina
ennalta suunniteltu eikd etene mielivaltaisesti. Havainnoinnin kohde seké tapa riippuu tut-
kimusongelmasta, tutkimuskysymyksista seké tutkimuksen tavoitteista. Naiden perusteella
muodostetaan asiarunko, joka voidaan tehda haastattelulomakkeen tapaan. (Vilkka, 2015,
95.)

Mystery Shopping on tutkimus, jossa tutkija esiintyy potentiaalisena asiakkaana, jonka jal-
keen raportoi yritykselle objektiivisesti ja yksityiskohtaisesti oman kokemuksensa. Tutki-
muksen tulee siis antaa kuva todenmukaisesta tilasta esimerkiksi palvelun laadusta, myy-
jien osaamisesta tai aktiivisuudesta. (MSPA, 2011, 5.) Tutkijaa kutsutaan usein mystery

shopperiksi tai haamuostajaksi. Tutkija on siis osa prosessia, mutta samalla prosessin
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tarkkailija (Taloustutkimus, 2018). Mystery Shoppingin avulla yritys saa tietoa asiakaspal-
velun laadusta tai myyntiprosesseista, jonka avulla pystytd&n esimerkiksi tekemaan pa-
rannuksia myyjien koulutukseen seka parantamaan palvelun laatua. Tutkimuksen tavoit-
teena on siis kehitys ei moitteet. Mystery Shoppingin jalkeen haamuostaja tayttaa val-
miiksi tehdyn kyselylomakkeen yksityiskohdista, jotka esiintyivat havainnoinnin aikana.
Havainnointilomake laaditaan ennen Mystery Shoppingin toteutusta, silla se ohjaa havain-
noinnin kulkua. (MSPA, 2011, 5-8.)

Mystery Shopping ei ole mielipidetutkimus, joten kyselylomakkeen kysymykset tulee olla
objektiivisia, joiden tavoitteena on kerata faktatietoa eika haamuostajan omia mielipiteita.
Lomakkeessa voidaan kysya haamuostajan mielipidetta henkilokunnan luotettavuudesta
tai yleista tyytyvaisyytta. Kysymykset laaditaan myds niin, ettéd ne tukevat tutkimusongel-
maa. (MSPA, 2011, 8.)

Mystery Shoppingin avulla saatua tietoa voidaan kayttaa vertaillessa yritysten toimintaa
eri myymalgdissa tai kuinka toiminta on kehittynyt esimerkiksi ennen ja jalkeen myyntihen-
kiloston koulutuksen. (Stucker, 2005, 23-24.) Saatua tietoa voidaan kayttad myos henkilo-
kunnan koulutuksissa puuttumalla esimerkiksi myyntiprosessin heikkoihin kohtiin (Talous-
tutkimus, 2018). Tutkimustavaksi valikoitui mystery shopping, silla ei haluttu saada yleis-
patevaa tietoa vaan todellinen kuva myyntiprosessin kulusta. Yritys X ei ole ennen suorit-

tanut yhtaan Mystery Shoppingia jalleenmyyjien liikkeisiin.

Mystery Shopping tutkimusmenetelmana sisaltéd muutamia ongelmia. Yksi keskeinen on-
gelma on tutkijan objektiivisuus. Havainnoijan omat mielipiteet ei ikind saa vaikuttaa posi-
tiivisesti tai negatiivisesti tutkimustuloksiin. Toinen keskeinen ongelma on se, etta havain-
noija tunnistettaisiin haamuostajaksi eika hanta sen takia kohdeltaisi kuin tavallista asia-
kasta. My0s eettisyys on mielletty ongelmaksi Mystery Shoppingeissa. Eettisyys pyritaan
kuitenkin sailyttAmaan tutkimuksessa ilmoittamalla liikkeisiin, etta tutkimus ollaan suoritta-
massa tietyn ajanjakson sisalla. Tarkkaa tietoa haamuostajasta tai havainnointien ajan-
kohtaa ei saa ilmoittaa, jotta tutkijaa ei tunnisteta ja myyntitilanne olisi mahdollisimman to-
denmukainen. (MSPA, 2011, 5-13.)

Mystery Shoppingin voi suorittaa jalleenmyyijien liikkeisiin joko samalla tavoin kuin kilpaili-
joiden tai oman yrityksen liikkeisiin. Kun Mystery Shopping suoritetaan omiin liikkeisiin,
eettisyyden vuoksi tulee omaa henkilokuntaa informoida kyseisesta tutkimuksesta ylei-
sella tasolla. Tarkkaa ajankohtaa ei kuitenkaan ole oleellista kertoa, jotta tulokset eivat

vaaristyisi. Kilpailijoita ei tarvitse informoida, mutta heité ei saa tunnistaa tutkimuksesta.
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(MSPA, 2011, 9-14.) Toimeksiantaja halusi informoida yritysta tutkimuksesta, joten Mys-
tery Shopping suoritettiin samalla tavalla kuin oman yrityksen likkkeisiin olisi suoritettu. Jal-
leenmyyjien myymalapaallikoita informoitiin sahkdpostin valityksella (lite 1). Jalleenmyyijia
informoitiin, koska haluttiin parantaa patjan myyntiprosessia yhteistydssa heidan kans-
saan. Ajateltiin myds, etta toimeksiantajasta muodostuisi positiivinen kuva jalleenmyyjijil-
leen, etté yritys informoi jalleenmyyjia seké kysyy lupaa tutkimukseen ja tarjoaa mahdolli-
suuden kieltaytya. Myymaldiden myyntihenkiléston informointi oli myymalapaallikdiden

vastuulla. Yksi jalleenmyyja kieltaytyi tutkimukseen osallistumisesta.

Havainnointi valittiin tutkimustavaksi, silla haluttiin saada todentuntuinen kuva taman het-
kisestd myyntiprosessista eika yleistettavyys. Tutkimuksen tavoitteena oli |6ytaa uusia na-
kdkulmia ja ty6kaluja myynnin tueksi. Tuomen & Sarajarven (2018, 70) mukaan haastatte-
lussa saattaa tulla esille ilmidon liittyvat normit kuin normiin liittyva kayttaytyminen. Ha-
vainnoinnin avulla saadaan reaalinen kuva myyntiprosessista jalleenmyyjien liikkeissa ja
haastattelussa jalleenmyyijien vastaukset eivét olisi valttamatta vastanneet todellista
myyntiprosessia. Havainnoinnin avulla myds kehityskohdat tulevat paremmin esiin, silla
havainnoijaa kohdellaan normaalina asiakkaana. Tuotteen korkea hinta seka lyhyt kaytto-
aika voi aiheuttaa asiakkaalle vaikeuksia tehda mydnteinen ostopaatos, joten myyntiti-
lanne voi olla haastava seké vaatia myyjalta paljon. Taman takia toimeksiantaja haluaa
tukea jalleenmyyjiaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Havainnoinnin tapahtuivat yrityksen neljassa eri padkaupunkiseudun jalleenmyyjien liik-
keessa. Kyseiset liikkeet valittiin sen takia, etta ne olivat ainoat jalleenmyyijien liikkeet paa-
kaupunkiseudulla. My6s nelja havainnoinnin kohdetta mahdollisti sen, etta tuloksia pystyi
analysoimaan mahdollisemman tarkasti. Havainnoinnit suoritin itse yksin ja alkuasetel-
mana oli, etté kyseinen patja ei ollut entuudestaan minulle tuttu. Havainnoinnit toteutettiin
kaikki samaan kellonaikaan arkipaiving, jotta havainnoinnin ajankohta ei vaikuttaisi tutki-
mustuloksiin. Esimerkiksi vilkonloppuna puolen paivan aikaan olisi voinut olla enemméan
ruuhkaa liikkkeissa, jolloin myyjat olisivat kiireisempié verrattuna arkipaivdaamuna tehtyyn

tutkimukseen.

Arvioinnin kohteena olivat patjan myyntiprosessin osista avaus, tarpeiden ja ongelman

tunnistaminen, vastavaitteiden kasittely seké kaupan sulku. Ennen havainnointia paatettiin
yhdessa toimeksiantajan kanssa, etta havainnointi ei paaty myonteiseen ostopaattkseen.
Havainnoinnin avulla haluttiin saada selville, kuinka aktiivisesti jalleenmyyjat myyvat Yritys
X:n patjaa, kuinka he vastaavat havainnoijan esittamiin vastavaitteisiin sekd osaavatko he
vastata esitettyihin kysymyksiin patjasta. Naiden tietojen avulla toimeksiantaja pystyisi tar-

jota jalleenmyyijilleen erilaisia apukeinoja myynnin tueksi, saada motivoitua jalleenmyyijat
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myymaan patjaa aktiivisemmin seké vauhdittaa patjan myyntia myés jalleenmyyjien liik-

keissa.

4.3 Havainnointilomakkeen laatiminen

Havainnointilomake (liite 2) laadittiin havainnointien rungoksi. Havainnointilomake tehtiin
ennen havainnointien suorittamista ja se hyvéaksytettiin toimeksiantajalla ennen havain-
nointien tekemista. Havainnointilomake oli kyselylomakkeen muodossa, jotta se olisi
helppo tayttaa havainnoinnin jalkeen. Kyseinen lomake varmisti myds sen, etta keskeiset
seikat huomioitaisiin jokaisen havainnoinnin aikana seka jokaisessa havainnoinnissa kes-

kityttaisiin samoihin asioihin samalla tavalla.

Mystery Shoppingissa tutkijan tulee olla objektiivinen eika tutkimus saa pohjautua tutkijan
omaan mielipiteeseen. Taman takia havainnointilomake padasiassa koostui kylla tai ei -
kysymyksista ja avoimia kysymyksia oli vain muutama. Taméa varmisti sen, etta havain-

noinnissa tuli esiin faktatietoa eika tutkijan henkilokohtaiset mielipiteet.

Lomakkeen alussa keskityttiin myyntiprosessin ensimmaiseen osaan eli avaukseen.
Aluksi huomioidaan reagoiko myyija liikkeeseen saapumiseen seka tervehtiiké han. Tark-
kaillaan, ettéd hymyileekd myyja, sailyttddkod han katsekontaktin seka esitteleekd han it-
sensa. Haluttiin saada myds selville alkaako myyja palvelemaan oma-aloitteisesti vai tay-
tyiko itse pyytdd apua. Toimeksiantaja halusi myos tietdd, erottuuko heidan patjansa jal-
leenmyyjien tuotevalikoimasta seka onko patja ylipaataan paalla. Taméan jalkeen avauk-

sesta annetaan pisteet 1-5.

Tarpeiden seka ongelmien tunnistamisessa otettiin huomioon, milla kysymyksin myyja
kartoittaa tarpeet seka mita johtopaatoksia han tekee. Haluttiin huomioida myds vaikut-
taako myyja aidosti kiinnostuneelta sekad tehdaanko tarpeiden kartoitus rauhassa ajan

kanssa seka tekeekd myyja yhteenvedon asiakkaan tarpeista. Tasta osiosta annetaan

mya@s pisteet 1-5.

Tuote-esittelyssa huomioitiin, minka tuotteen myyja esittelee ensimmaisena seké paljon
kyseinen tuote maksaa. Toimeksiantaja halusi myds tietda tarjoaako myyja aktiivisesti ky-
seistd patjaa ja mita ominaisuuksia han painottaa seka onko myyja vakuuttava. Lomak-
keeseen myds otettiin viisi kysymysta, jota asiakkaat yleensa kysyvat kyseisesta patjasta,
joten ne esitetddn myyijalle myds havainnoinnin aikana. Naiden kysymysten avulla arvioi-

daan myyjan tuotetuntemusta. Tuote-esittelyosio myds pisteytetdén 1-5.
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Vastavaitteiksi jokaiselle jalleenmyyjalle esitetaan tuotteen korkea hinta seké lyhyt kaytto-
aika, jonka jalkeen tarkkaillaan myyjan reagointia vastavaitteisiin. Otetaan huomioon myos
koittaako myyja myyda aktiivisesti, nayttadkd han kuinka patja toimii, tuoko han esiin mui-
den asiakkaiden positiivisia kokemuksia tai esitteleekt han valittémasti uuden tuotteen.

Tama osio myds pisteytetaan 1-5.

Lomakkeen lopussa huomioidaan tuoko myyja itse ylipaataan esille kaupan paattamista ja
kuinka myyja lopulta reagoi kaupasta poistumiseen. Tarkkaillaan myds mita materiaaleja
myyja hyédyntaa myyntitilanteessa seké antaako myyja esitteitd mukaan. Lomakkeessa

pohditaan myds ostoa kyseisen myyntitilanteen perusteella seka annetaan pisteet 1-5.

4.4 Tutkimusprosessin kuvaus

Opinnaytetydprosessini (kuva 9) lahti kayntiin talvella 2019. Tydskentelen itse opinnayte-
tyon aikana toimeksiantaja liikkeessa, joten he lahestyivat minua ja ehdottivat, etté tekisin
opinnaytetyoni toimeksiantona heille. Pohdimme yhdessé toimeksiantajayrityksen kanssa
mihin aihepiiriin opinn&ytetyoni voisi liittyd. Tammikuussa 2019 sain heiltd muutaman ai-
hevaihtoehdon, josta valitsin nykyisen opinnaytetyoni ongelman. Tutkimusongelman saa-
tuani muotoilin tutkimuksen paaongelman sekéa alaongelman nykyiseen muotoon, jonka
jalkeen ryhdyin kirjoittamaan teoreettista viitekehysta tukemaan tutkimustani.
Tutkimuksen aineistonkeruu menetelméaksi aluksi valikoitui haastattelu, mutta se vaihtui
Mystery Shopping havainnoinniksi, silla haastattelun tulokset eivat olisi valttamatta anta-
neet todenmukaista kuvaa myyntiprosessista. Haastateltavien vastaukset eivat olisi olleet
valttamatta objektiivisia eika olisi antaneet todenmukaista kuvaa myyntiprosessista ja nain

ollen tutkimus ei olisi tuottanut lisdarvoa toimeksiantajayritykselle.

Ennen Mystery Shoppingin toteuttamista laadin rungon tukemaan havainnointeja, jonka
hyvaksytin toimeksiantaja yrityksella. Runko oli kyselylomakkeen tyyppinen, jonka avulla
havainnoinnit keskittyvat joka liikkeess&d samoihin asioihin samalla tavalla. Jokaisen ha-
vainnoinnin jalkeen taytin lomakkeen, jotta tilanne olisi tuoreessa muistissa. Jokainen
myyntiprosessin osa pisteytettiin asteikolla 1-5. Kirjoitin myds itse vapain sanoin, mita ha-

vainnoinnin aikana tapahtui. Havainnointilomake 16ytyy liitteesta 2.

Mystery Shopping havainnoinnit toteutettiin Yritys X:n neljaan jalleenmyyjan liikkeisiin ke-
vaalla 2019. Havainnoinnit haluttiin suorittaa jokaiseen padkaupunkiseudulla sijaitsevaan
jalleenmyyjan liikkeeseen. Jalleenmyyjien liikkeiden myymalapaallikoita informoitiin séhko-
postin (lite 1) valitykselld ennen havaintojen tekoja, jotta tutkimus olisi eettinen ja heilla

olisi mahdollista kieltaytya tutkimukseen osallistumisesta. Myymalapaallikdiden vastuulle
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jai myyntihenkiloston informointi. Jalleenmyyjille ei kuitenkaan annettu tietoa kuka, milloin

tai miten tutkimus toteutettaisiin, jotta tilanteeseen ei pystyisi etukateen varautumaan. Ta-
man avulla pyrittiin varmistamaan, etta tilanne vastaisi mahdollisimman realistista myyntiti-
lannetta. Yksi jalleenmyyjista kieltaytyi, joten havainnoinnit suoritettiin neljaan eri likkee-

seen.

Havainnointien jalkeen ryhdyin analysoimaan tuloksia. Havainnoinnin kohteena oli nelja
myymalaa, pystyttiin tuloksia analysoimaan tarkasti. Tuloksista ei kuitenkaan pysty tunnis-
tamaan tutkittavaa jalleenmyyjaa eika henkiléa, joka toimi havainnointien aikana myyjana.
Tutkimustuloksia havainnointiin kayttaen apuna ennakkoon laadittua havainnointiloma-
ketta seka kirjottamaani kuvausta jokaisesta havainnoinnista. Havainnointilomakkeessa
annettiin jokaisesta myyntiprosessin osasta pisteitd yhdesta viiteen ja lopuksi pisteet las-
kettiin yhteen. Johtopaatoksiin paadyttiin havainnointien tulosten analysoinnin jalkeen pei-
laamalla tuloksia teoriaosuuteen. My6s esittamani kehotukset toimeksiantajalle pohjautu-

vat teoriaosuuteen seka havainnointien tuloksiin.

Jalleenmyyjijille tarjottiin myds mahdollisuutta saada yleiset tulokset havainnoinneista,

mutta kukaan jalleenmyyjista ei ilmoittanut haluavansa niita.

; Tutkimusongelman muotoilu sekd Teoreettisen viitekehyksen
alaongelmien pohdinta kirjoittaminen

Toimeksianto

Mystery shoppingia
Tutkimusmenetelman varten asiarungon Jalleenmyyjien
valinta laatiminen ja informointi
hyvaksyttaminen

Mystery shoppingien
toteutus

Tulosten esitys

Tulosten analysointi e e

Pohdintaosuuden seka
opinndytetyon
arvioinnin tekeminen

Valmiin opinndytetyon
palautus

Kuva 9. Opinnaytetydni prosessikaavio

33



5 Havainnointien kuvaus

Havainnoinnit tapahtuivat toimeksiantajan neljassa eri jalleenmyyjan liikkkeessa puolen
paivan aikaan. Kaikki havainnoinnit suoritettiin arkipaivalla samaan aikaan, jotta ajankohta
ei vaikuttaisi tutkimustuloksiin. Havainnoinnin jalkeen taytin valitttmasti ennakkoon laadi-
tun havainnointilomakkeen sek& kuvailin kirjallisesti, mité& havainnoinnin aikana tapahtui

omin sanoin.

Havainnoijana toimin itse. Olimme ennakkoon sopineet toimeksiantajan kanssa, kuinka
toimin liikkeessa. Tarkoituksena oli saada myyjat esittelemaan heidén valikoimassa olevat
vauvanpatjansa. Oletuksena oli, etté kyseinen patja ei ole entuudestaan tuttu saapuessani
likkeeseen ja, etta myyjat itse tarjoaisivat omatoimisesti Yritys X:n valmistamaa patjaa.
Sovittiin kuitenkin toimeksiantajan kanssa, etta tuon heidan patjansa keskustelussa esiin,
jos myyja ei itse esittele patjaa. Kuitenkin tassa tilanteessa tulee huomioida, etté esille

tuonti tehdaan vain, jos se on mahdollista tehdé luonnollisesti.

Havainnoinnin aikana tarkeimmaét kohdat olivat patjan esillepano liikkeessa, myyjan tuote-
tietous Yritys X:n patjasta, kuinka aktiivisesti han myy patjaa seka kuinka han vastaa esi-

tettyihin vastavaitteisiin.

5.1 Havainnointi jalleenmyyja A

Havainnointi suoritettiin tiistaina 23.04.2019 kello 13. Liikkeeseen tullessa myyjat eivat ter-
vehtineet. Yritys X:n patja ei erottunut jalleenmyyjan valikoimasta kunnolla. Patja oli kui-
tenkin paalla. Muutaman minuutin kierreltyani myyja tuli luokseni hymyillen ja kysyi, tarvit-
seeko apua. Pyysin jos myyja voisi esitella heidan vauvanpatjansa. Myyja vaikutti haluk-
kaalta auttaa.

Myyja esitteli patjat, joista ensimmainen patja oli Alvi Lucia Duo patja, jota myyja kehui
paljon. Patja maksoi 109€. Myyja vaikutti aidosti kiinnostuneelta ja halukkaalta auttaa. Yri-
tys X:n patjaa myyja ei esitellyt ollenkaan ennen kuin itse kysyin siitd. Sen jalkeen myyja
tokaisi, ettd patja on todella arvokas ja tarkoitettu koliikkilapselle. Kysyin myyjalta, etta
kuinka patja toimii ja myyja kertoi, etta patja tuudittaa vauvan uneen ylds alaisin liikkeell&,
joka vastaa sylissa tuudittamista. Jonka jalkeen han sanoi, etté tosiaan kun patja on niin
kallis niin kannattaa vasta kun vauva on syntynyt ja pohtia onko unet 600e arvoisia eika
ostaa patjaa valmiiksi varastoon. Taman jalkeen myyja kehotti menemaéan hanen kans-

saan kassalle, jossa han voi esitelld patjat, joita heill& on tarjolla nettikaupassaan.
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Kunnollista myyntiprosessia ei siis syntynyt tdmé&n havainnointi kerran aikana, silla myyja

itse tyrmasi patjan korkean hinnan takia ennen kuin itse ehdin edes kysya patjasta lisda.

5.2 Havainnointi jalleenmyyja B

Havainnointi suoritettiin maanantaina 15.04.2019 kello 12. Myyjia oli muutama jalleen-
myyja B liikkeessa. Myyjat eivat tervehtineet tai reagoineet mitenkaan liikkeeseen saapu-
essa. Kiertelin likkeessa jonkin aikaa. Esilla oli yksi pinnaséanky, mutta Yritys X:n patjaa ei

ollut esille, ei edes hyllyssa.

Menin noin 10 min jalkeen pyytamaan kassalta apua. Kysyin myyjilta, etta oliko heilla vain
yksi pinnasanky liikkeessa. Jonka jalkeen pyysin, jos myyja voisi esitelld heidan vauvan
patjansa. Toinen myyja vastasi, etta heilla on kahta erilaista patjaa, joista toinen oli nor-
maali vaahtomuovipatja, joka maksoi 55€ ja toinen Familonin HipHop alypatja, joka mak-
soi 119,90€. Myyja kysyi minka kokoinen pinnasanky minulla on. Myyjat eivat tehneet tar-
vekartoitusta. Myyjat kysyivat toisiltaan, ettd kumpi heistd hakee varastosta patjat naytille.
Toinen myyjista ilmoitti, ettd han menee. Myyja oli iloinen seka vaikutti aidosti halukkaalta
auttaa.

Myyja tuli varastosta kahden patjan kanssa, jolloin han myds ilmoitti, ettéd heilla on myds
Yritys X:n valmistama patja. Han kysyi, ettd olenko kuullut ennen kyseisesté patjasta, jo-
hon vastasin, etta en ollut. Han kertoi, etta patjan on suunnitellut helsinkilainen aiti, jonka
vauva ei millaan nukahtanut. Myyja kertoi, etta patja tuudittaa vauvan ylos alas liikkeella
uneen. Han kertoi, ettd patjassa on eri nopeus vaihtoehtoja. Patja on erityisesti hyva, jos
vauvalla on vatsavaivoja, jolloin vauva nukahtaa helpommin. Han kertoi, etta patjan tuudi-
tusominaisuus vastaa sylissa tyynnyttelya. Han pyysi, etta tulisin katsomaan videota pat-

jasta kassalle.

Myyja naytti patjasta A-T lastenturvan sivuilta videota. Han kertoi patjan olevan todella
hengittava ja turvallinen, ettd jos vauva kdantyy vatsalleen niin ilma kiertdd. Kysyin, etta
onko patja turvallinen sahkon takia, johon han vastasi kylla. Kysyin, etta tarvitaanko patjan
paalle laittaa lakanaa, johon myyja vastasi ei. Kysyin kauan patjaa voi kayttaa, johon han
vastasi 10kg. Myyja naytti elein, kuinka patja toimii. Kysyin mista tiedan mita nopeutta
kaytan, johon han vastasi, etta jos vauva on todella levoton niin nopeinta nopeusvaihtoeh-
toa. Myyja sanoi, etta olivat juuri myyneet viimeisen standardikokoisen pinnasangyn,
jonka takia Yritys X:n patjaa ei ole esilla. Han myds kertoi, ettéa kun patja oli esilla ja aidit
laittoivat vauvojaan siihen, naki valittdmasti, kuinka vauvat alkoivat rauhoittumaan. Myyja

oli iloinen seka aidosti kiinnostunut kertomaan patjasta.
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Totesin, etté patja on suhteellisen kallis lyhyeen kayttdikaan verrattuna. Johon hén, etta
patjalla on korkea jalleenmyyntiarvo seka, etta yrityksella on myés vuokrausmahdollisuus.
Taman jalkeen totesin, etta minun taytyy vielda miettid, johon han naytti Yritys X:n logon ja

sanoi, ettd paina logo mieleen ja tutustu heidan nettisivuihinsa.

Han vei minut takaisin kahden muun patjan luo ja kysyi, olenko kiinnostunut ostamaan toi-
sen patjoista, johon totesin, ettd olen viela kartoittamassa mité on tarjolla. Han vastasi iloi-
sesti, ettd se on hyva vahan kartoittaa, jotta tietda mita kaikkea ylipaataan on! Han antoi

kayntikorttinsa ja pyysi laittamaan sahkopostia, etta han voi tehda suuren tuotepaketin mi-
nulle, kun tiedan mita tarkalleen haluamme. Han toivotti iloisesti hyvat paivanjatkot, jolloin

poistuin liikkeesta.

5.3 Havainnointi jalleenmyyja C

Havainnointi suoritettiin perjantaina 12.04.2019 kello 13. Saapuessani likkeeseen ja myy-
jat tervehtivat hymyillen. Yksi myyjisté totesi, ettd heilld on paljon alennuksia messujen ta-
kia. Siirryin sdnkyosastolle kiertelemaan. Myyjista ei kukaan tarjoutunut auttamaan.

Menin kysym&an myyijiltd apua noin 10 minuutin kuluttua. Kysyin h&nelta, etta minkalaisia
patjavaihtoehtoja heilla on. Myyja ei tehnyt tarvekartoitusta vaan esitteli suoraan heidan
vaihtoehtonsa. Ensimmaiseksi han esitteli Sebra Bed Pinnasanky/jatkettava sankyn + pat-
jan, joka maksoi 849,95€. Sen jalkeen han naytti normaaleita patjoja, jotka olivat hintaluo-
kassa 30-60€. Myyja ei ollenkaan esitellyt Yritys X:n patjaa.

Kysyin itse Yritys X:n patjan n&htyani mika taméa on. Patja ei ollut paalla eika patjan luona
ollut mitédan esittelymateriaalia. Patjan paalla luki vain valmistavan yrityksen nimi ja hinta.

Patja ei erottunut jalleenmyyijien valikoimasta ollenkaan.

Myyja kertoi, ettd patja on suunnattu vauvoille, joilla on uniongelmia. Patja siis tuudittaa
vauvat uneen eri nopeuksien avulla. Kysyin minka ikaisille patja on. Myyja ei osannut vas-
tata, joten meni takahuoneeseen tarkistamaan. Tullessaan han sanoi, etta tuuditusominai-
suus on 10kg asti eli noin 1-vuoden ajan, jonka jalkeen toimii normaalina patjana 20kg
asti. Kysyin, etta toimiiko patja sahkolla, johon myyja hieman eparéi toimiiko patja s&dhkolla
ylipdataan. Hetken kuluttua han vastasi, etta patja on turvallinen, sill& se on vauvoille
suunnattu. Kysyin, ettéd kaytetdankd patjan kanssa normaalia lakanaa, johon myyja sanoi
kylla voi, jos haluaa. Kysyin myyjalta myds, voiko patjaa pitaa jatkuvasti paalla, johon héan

vastasi, ettd voi erityisesti, jos vauva on levoton. Kaiken kaikkiaan myyjalla ei ollut hyva
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tuotetietous eikd han yrittdnyt myyda patjaa aktiivisesti. Han oli kuitenkin todella ystavalli-

nen ja avulias mennessaan tarkistamaan tietoja.

Taman jalkeen totesin, etta patja on aika kallis kayttdikdan suhteutettuna, johon myyja
vain vastasi, etta patja on aika arvokas. Myyja ei yrittanyt vakuuttaa minua patjan toimi-

vuudesta.

Totesin myyjalle, etta minun taytyy miettia, etta olen vasta kartoittamassa mita on tarjolla.
Han totesi, ettd on hyva tietda valikoimasta. Kysyin esitteita kyseisestéa patjasta, silla patja
vaikutti kiinnostavalta. Myyja ohjasi minut vierailemaan jalleenmyyjan nettikaupassa. Lah-

tiessani kaupasta myyja toivotti hyvaa paivanjatkoa.

5.4 Havainnointi jalleenmyyja D

Havainnointi suoritettiin tiistaina 23.04.2019 kello 12. Myyjat eivat tervehtineet saapuessa
kauppaan. Valikoimasta Yritys X:n patja erottui joukosta, mutta patja ei ollut paalla. Patjan

vieressa oli myds esitteita.

Noin 10 minuuttia kierreltyani menin pyytamaan apua. Pyysin jos myyja voisi esitella mi-
nulle vauvanpatjat, joita heilla on tarjolla. Myyja esitteli ensiksi Familonin HipHop patjan,
jota han kehui todella paljon. Kyseinen patja maksoi 119€. Sen jalkeen han esitteli nor-

maaleja vaahtomuovipatjoja, johon totesin, etta en etsi sellaista. Myyja totesi siihen, etta
kyseiset patjat ovat ainoat, joita heilla on. Varmistin viela, ettd onko nettikaupassa liséa

tuotteita, johon hén vastasi, etta kaikki tuotteet l0ytyvat myos taalta liikkeesta. Varmistin
viela toistamiseen, etté esittelikd han siis kaikki, johon han vastasi kylla. Yritys X:n patja

oli noin 5m péaassa seinustan takana, mutta myyja ei esitellyt sita ollenkaan.

Myyja vaikutti hieman artyneeltd ja tuntui, ettd han halusi myyntitilanteesta nopeasti
eroon. Totesin, ettd minun taytyy vield miettid, silla olen vasta kartoittamassa mit& on tar-

jolla. Myyja kiitti ja lahti tilanteesta pois takaisin kassalle.
Kunnollista myyntiprosessia ei siis ehtinyt muodostua tdman havainnointi kerran aikana,

silla myyja ei tuonut esiin patjaa. Patja ei mytskaan ollut nakopiirissa, etta olisin itse voi-

nut luonnollisesti kysya patjasta tietoa ja osoittaa kiinnostuksen.
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6 Tutkimustulokset

Havainnointeja arvioitiin havainnointien jalkeen taytetyn havainnointiiomakkeen seka va-
paasti kirjoitetun tapahtumakuvauksen avulla. Myyntiprosessin jokainen osa arvioitiin erik-
seen. Jokainen myyntiprosessin osa pisteytettiin asteikolla 1-5, jossa 1 oli valttava, 2 tyy-
dyttava, 3 hyva, 4 erittain hyva ja 5 kiitettava. Lopuksi pisteet laskettiin viela yhteen.

Havainnoinnin tulosten arvioinnissa kaytettiin hyédyksi myos vapaasti kirjoittamaani ku-
vasta tapahtumien kulusta, jotta tulosten analysointi vastaisi todenmukaista kuvaa.

6.1 Avaus

Kuvasta 10 huomataan, etté likkeeseen saapuessa vain jalleenmyyja C liikkeessé reagoi-
tiin hymyillen tervehtimalla. Yhdessa liikkeessa myyja tuli omatoimisesti kysymaan tarvit-
seeko apua, muissa liikkeiss& mentiin kysymaan apua noin 10 minuutin likkeessa kierte-
lyn jalkeen. Myyjalta pyydettiin apua vauvanpatjan valinnassa. Myyjat vaikuttivat jokai-

sessa liikkeessa halukkailta auttamaan.

Yritys X:n patja erottui vain jalleenmyyjan D liikkeessé selkeasti muista tuotteista. Kysei-
sessd liikkeessa patjan takana oli mainosjuliste patjasta ja yrityksen logo seka patjan
edessa oli esitteita, joita asiakas pystyi ottamaan mukaan. Muissa liikkeissa patja ei erot-
tunut muista jalleenmyyijien tuotteista, silla patja oli asetettu vain pinnaséngyn sisaan il-
man mitdan tukevia myymalamateriaaleja esimerkiksi Yritys X:n logoa tai muita mainoksia
ei ollut nakyvilla. Patja ei kuitenkaan ollut paalla kuin ainoastaan jalleenmyyja A liik-

keessa.

Avauksesta jalleenmyyja A sai 3 pistettd, silla h&n tuli omatoimisesti tarjoamaan apua
seka héan vaikutti innokkaalta auttamaan. Kuitenkaan myyjat eivat tervehtineet likkeeseen
saapuessa. Jalleenmyyja B sai puolestaan 2 pistettd, silla myyjat eivat reagoineet liikkee-
seen saapuessa eika he tulleet omatoimisesti tarjoamaan apua. Myyja oli todella innokas
kuitenkin auttamaan ja lahti valittdmasti hakemaan heidan vauvanpatjansa varastosta.
Jalleenmyyja C sai puolestaan 3 pistetta, silla myyjat tervehtivat hymyillen liikkeeseen
saapuessa. Hekaan eivat kuitenkaan tarjonneet apua omatoimisesti. Jalleenmyyja D sai 2
pistetta, silla myyjat eivat tervehtineet liikkeeseen saapuessa, mutta he olivat todella iloi-
sia, kun heiltd pyysi apua. Kuitenkin kyseinen myyja, joka tuli auttamaan, vaikutti hieman
artyneelta. Jalleenmyyja C tai D liikkeessé patja ei ollut paalla eika jalleenmyyja B liik-
keessa patjaa ollut ollenkaan esilla. Kuitenkin jalleenmyyja D liike oli ainoa, jossa patja

erottui muista tuotteista.
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Reagoiko myyja liikkeeseen
saapumiseen?

Tervetiko myyja?
Hymyileeko myyja?
Sailyttiko myyja
katsekontaktin?

Alkoiko myyja palvella oma-
aloitteisesti?

Kauan kesti, ettd palvelu
alkoi?

Nakyiko Yritys X:n patja
jalleenmyyjan
tuotevalikoimasta selkeasti?

Oliko patja pailla?
ensivaikutelma myyjasta

Kokonaisarvosana

Ei

Ei
Ei

Ei
Kylla
S5min

Ei

Kylla

Myyja vaikutti
innokkaalta auttamaan

3

Kuva 10 Avauksen tulokset

Ei

Ei
Ei

Ei
Ei

Mentiin pyytamaan apua
itse n.10 min jalkeen

Patjaa ei ollut ollenkaan
liikkeessd esilla

Myyija vaikutti
innokkaalta auttamaan

2

6.2 Tarpeiden seka ongelman tunnistaminen

Kylla

Kylla
Kylla

Kylla
Ei
Mentiin pyytdmain apua

itse n.10 min jalkeen
Ei

Ei

Myyja vaikutti
innokkaalta auttamaan

3

Ei

Ei
Ei

Ei
Ei
Mentiin pyytdmaan apua

itse n.10 min jalkeen
Kylla

Ei

Myyija vaikutti
innokkaalta auttamaan

2

Myyijélta pyydettiin apua vauvanpatjojen valinnassa. Kuvasta 11 huomataan, etta jalleen-

myyja B kysyi vain, etta minka kokoinen pinnasanky on ja jalleenmyyja C kysyi, ettd min-

kalaista pinnasankya tai patjaa etsin. Jalleenmyyja A ja D eivat kysyneet mitdan kysymyk-

sia vaan myyjat esittelivat valittomasti heidan tuotteensa. Tarpeiden kartoittamista ei siis

missaan jalleenmyyjén liikkeissé tehty kunnolla. Kaikissa liilkkeissd myyjat vaikuttivat kui-

tenkin aidosti kiinnostuneilta sek& halukkailta auttamaan. Jalleenmyyja D kuitenkin vaikutti

kiireiselta ja jopa hieman artyneelta.

Tarpeiden seka ongelman tunnistamisesta jalleenmyyja A, B ja D saivat kaikki 1 pisteen.

He eivét tehneet tarpeiden kartoittamista vaan siirtyivat valittdmasti tuote-esittelyyn. Jal-

leenmyyja B kysyi ainoastaan pinnasangyn kokoa. Jalleenmyyja C sai 2 pistettd, silla han

kysyi, ettd minkélaista pinnasénkya tai patjaa haen. Kyseinen myyjé sai siis hieman ku-

vaa, mité ollaan hakemassa. Jalleenmyyja D kanssa myyntiprosessi jai tdhan vaiheeseen,

silla han ei maininnut Yritys X:n patjaa ollenkaan eik& sit& voitu tuoda esiin luonnollisella

tavalla.
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Mitd kysymyksia myyja kysyi?  Tarpeiden kartoittamista ei Minkd kokoinen meidan
tehty vaan hin esitteli kaksi pinnasinkymme on.
patjavaihtoehtoa, jotka olivat
normaalit vaahtomuovipatjat
sekd Alvi Lucia Duo

Oltiinko mietitty minkalaista  Tarpeiden kartoittamista ei

pinnasinkyd tai patjaa. tehty. Myyijd esitteli heidin
patja vaihtoehdort, jotka
olivat normaalit
vaahtomuovipatjat seka

Kauan tarpeiden kartoitus
kesti?

Mitd johtopaitdksid myyja teki?

Imin

Myyija lahti hakemaan heidan
kahta eri patjaa, jota heilld on
varastossa.

Imin

Alkoi esittelemiin heidan
valikoimansa tuotteita

Familonin HipHop patja

kylld kylld kylld leylld
Vaikuttiko myyja aidosti
kiinnostuneelta? Jos ei miksi?

Ei ei ei Ei
Kysyiké myyja lopuksi oliko han
ymmdrtinyt tarpeet oikein?

ei Ei Ei Ei
Tehtiinko tarpeiden
kartoittaminen ajan kanssa
rauhassa?

| | 2 |

Kokonaisarvosana

Kuva 11 Tarpeiden sek&a ongelman kartoittamisen tulokset

6.3 Tuote-esittely

Kuvasta 12 havaitaan, ettd missaan jalleenmyyjan kaupassa ei esitelty ensimmaisena
tuotteena Yritys X:n patjaa. Patja, jota kolmessa liikkeessa ensimmaisena tarjottiin, mak-
soi noin 100 euroa. Jalleenmyyja C tarjosi pinnasangyn ja patjan pakettia, joka maksoi
849,90€. Jalleenmyyija B oli ainoa, joka toi esiin Yritys X:n patjan, muissa liikkeissa kysyt-
tiin itse Yritys X:n patjasta. Jalleenmyyja D liikkeess& myyntiprosessi loppui tdhan, silla
myyja ei maininnut Yritys X:n patjaa, vaikka muutaman kerran varmistettiin, ettd han on
esitellyt heidén koko valikoimansa patjat. Yritys X:n patjaa ei tassa tilanteessa havainnoija

tuonut esiin, silla patja ei ollut I&histolla, joten esilletuonti ei olisi ollut luonnollista.

Ensimmainen ominaisuus, jonka myyjat jalleenmyyjien A, B ja C liikkeissa esiin, oli patjan
tuuditusominaisuus. Kuitenkin kyseiset jalleenmyyjat painottivat, etté patja on tarkoitettu

erityisesti vauvoille, joilla on nukahtamisvaikeuksia.

Myyijilta kysyttiin tietyt kysymykset, joilla arvioitiin heidan tuotetuntemustaan patjasta. Jal-
leenmyyjélta A ei ehditty kysymaan kaikkia kysymyksia, sill& h&n totesi, ettei patjaa kan-

nata ostaa, ellei vauvalla ole koliikkia. Jalleenmyyja B osasi vastata kaikkiin kysymyksiin.
Héanelld oli todella hyva tuotetietous patjasta sekd han linkitti tuotteen ominaisuudet seka
asiakkaan saamat hy6dyt yhteen. Jalleenmyyja C vastasi kuitenkin aluksi muutamaan ky-

symykseen vaarin, joka hieman vaikutti negatiivisesti myyjan uskottavuuteen. Han ei ollut
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aluksi varma toimiiko patja sahkolla eikd minka ikaisille patja on tarkoitettu. Han kavi tar-

kastamassa tietonsa nopeasti takahuoneessa.

Tuote-esittelysté jalleenmyyja A sai 1 pisteen, silla han totesi ainoastaan patjan tuuditta-

van vauvan uneen, mutta patjan hinnan takia sita ei kannata ostaa valmiiksi varastoon.

Myyja itse tyrmasi ostotilanteen. Jalleenmyyja B sai 5 pistettd, silla hanella oli todella hyva

tuotetuntemus seka han linkitti patjan ominaisuudet seka asiakkaan saamat hyodyt hyvin

yhteen. Han naytti myds videolta patjan toiminnasta. Jalleenmyyja C sai 2 pistetta, silla

hanella ei ollut kovin hyva tuotetuntemus patjasta seka han vastasi muutamaan kysymyk-

seen aluksi vaarin. Han oli kuitenkin todella avulias seka ystavallinen mennessaan tarkas-

tamaan tietonsa. Jalleenmyyja A seka C eivat nayttaneet kuinka patja toimii.

Minka tuotteen myyjd esitteli
ensimmaiseksi? Seka kyseisen

tuotteen hinta? Alvi Lucia Duo, 109€

Tarjosiko myyja aktiivisesti itse Yritys
X:n patjaa? Ei

Tuudittaa vauvan uneen, tarkoitettu

Mitd ominaisuuksia myyja painotti?  vauvoille, joilla on koliikki

Oliko myyja vakuuttava? Ei

Linkittikd myyja tuotteen ominaisuudet
sekd asiakkaan saamat hyédyt yhteen? Ei

Osasiko myyjé vastata alla oleviin
kysymyksiin:

1. Mista tiedan mita nopeutta kaytan?

2. pidetadnké patja jatkuvasti paalla
esim. koko yén?

4. Onko patja turvallinen sahkén takia?

5. Kaytetdanko patjan kanssa
normaalia lakanaa?

6. Kuinka vanhoille patja on?
Oliko myyjalla hyva tuotetuntemus
patjasta?

Kokonaisarvosana 1

Kuva 12 Tuote-esittelyn tulokset

6.4 Vastavaitteet

Familon HipHop patjan 119€

Kylla

Patja tuudittaa vauvan uneen seka
patjassa on eri nopeuksia

Kylla

Kylla

Osasi: "Nopeus riippuu kuinka
rauhaton vauva on"

Osasi: "Voi pitad jos vauva on
rauhaton"

Osasi: On turvallinen, silla vauvoille
suunnattu

Osasi: Ei lakanaa
Osasi: 10kg asti
tuuditusominaisuudella

Kylla

5

Sebra Bed Pinnasanky/jatkettava sanky

+ patja 849,95€ Familon HipHop patjan 119€

Ei Ei
Tuuditusominaisuus seka hyva apu
nukahtamisvaikeuksiin

Ei

Ei

Osasi: Riippuu vauvasta

Osasi: Riippuu vauvasta

Ei ollut aluksi varma toimiiko patja
sahkalld, mutta sen jdlkeen totesi
patjan olevan turvallinen silld se on
suunnattu vauvoille

Ei osannut, silld sanoi, ettd kaytetaan.
Osasi, silla meni tarkistamaan
takahuoneesta.

Ei

2

Vastavaitteena tuotiin esille tuotteen korkea hinta seké lyhyt kayttéika. Kuvasta 13 havai-

taan, etta jalleenmyyja A totesi vastavaditteisiin, etta patja on kallis, joten sita ei kannata

ostaa varastoon vaan ostaa vasta sitten, jos vauvalla on koliikki ja itse toteaa unet olevan
noin 600€ arvoiset. Han siis kertoi toisin sanoen, etta tuotetta ei kannata ostaa. Taman jal-
keen han ehdatti, ettd menisimme katsomaan muut heidan valikoimansa tuotteet. Jalleen-
myyja B vastasi, etta patja on tosiaan arvokas, mutta patjalla on korkea jalleenmyyntiarvo

seka patjalla on vuokrausmahdollisuus. Jalleenmyyja C totesi patjan olevan arvokas.
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Jalleenmyyja B oli ainoa, joka yritti myyda Yritys X:n patjaa aktiivisesti sekd naytti videon
avulla, kuinka kyseinen patja toimii. Han toi myds esiin muiden asiakkaiden positiiviset ko-
kemukset. Kyseinen myyija todella yritti myyda tuotetta. Jalleenmyyja A eikd C nayttaneet
ollenkaan, kuinka patja toimii eivatkéd he tuoneet muiden asiakkaiden positiivisia kokemuk-

sia esiin.

Vastavaitteena jokaiselle myyjélle esitettiin tuotteen korkea hinta seka lyhyt kayttoika. Jal-
leenmyyja A sai tdsta myyntitilanteen osiosta 1 pisteen, silla han itse totesi naurahdellen,
ettd tuote on todella kallis. Taméan jalkeen han ehdotti, ettd menisimme kassalle katso-
maan heidan muita verkkokaupan tuotteitaan. Jalleenmyyja B sai puolestaan 5 pistetta,
silla han vastasi heti, etta patjalla on korkea jalleenmyyntiarvo seké vuokrausmahdolli-
suus. Han yritti aktiivisesti myyda tuotetta. Han toi esiin myds muiden positiiviset koke-
mukset patjasta eika esitellyt valittdbmasti uutta tuotetta. Jalleenmyyja C sai puolestaan 2
pistettd, silla han ei yrittdnyt myyda aktiivisesti tuotetta vaan vain totesi patjan olevan ar-
vokas. Han ei myoskaan nayttanyt kuinka patja toimii eik& kertonut muiden asiakkaiden
positiivisia kokemuksia. Han ei esitellyt uutta tuotetta, silla hén oli esitellyt jo kaikki muut

vaihtoehdot.
Totesi patjan olevan kallis,
joten ei kannata ostaa "On arvokas, mutta patjalla
varastoon vaan pohtia, jos on hyva jilleenmyyntiarvo
Kuinka myyja vastasi vauvalla on koliikki onko  seka heilla on Totesi patjan olevan
vaitteisiin? unet melkein 600€ arvoiset vuokrausmahdollisuus" arvokas tuote
Koittiko myyja myyda
aktiivisesti? Ei Kylla Ei
Nayttikd myyja kuinka patja Ei, silla ei osannut kayttaa
toimii? Ei Kyll3 (videolla) patjaa
Kayttiké hyvaksi muiden
asiakkaiden positiivisia
kokemuksia? Ei Kylla Ei
Esittelikd myyja
valittdmasti uuden Ei (esitteli kaikki muut
tuotteen? Kylla Ei tuotteet ensin)
Kokonaisarvosana 1 5 2

Kuva 13 Vastavaitteisiin reagoimisen tulokset

6.5 Kaupan paattaminen

Kuvasta 14 havaitaan, etté jalleenmyyja B oli ainoa, joka toi esiin kaupan paattamisen.

Héan antoi kayntikorttinsa seka kehotti painamaan Yritys X:n logon mieleen ja vierailemaan
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heidan verkkosivuillaan. Myyntitilanteiden perusteella, jalleenmyyja B:lt& voisin ostaa tuot-
teen muilta en. Jalleenmyyja A toi esiin, etté tuotetta ei kannata ostaa varastoon, ellei ole
varma, etta tuotteella on kayttéa seka han naurahteli tuotteen korkealle hinnalle. Jalleen-
myyja C:lla ei puolestaan ollut kunnollista tuotetuntemusta eika han yrittanyt myyda tuo-
tetta aktiivisesti eiké painottanut hyotyja mita patjasta saisi. Han ei myoéskaan osannut itse
kayttaa patjaa.

Jalleenmyyja D liike oli ainoa, josta olisi saanut esitteen mukaan, muissa liikkeissa niita ei

ollut tarjolla.

Jalleenmyyja A seka C sai kaupan paattamisesta 1 pisteen, silla kumpikaan myyijista ei
tuonut kaupan paattamista itse esiin. Kummankaan myyntitilanteen perusteella en itse os-
taisi tuotetta. Jalleenmyyja A totesi itse, etta tuotetta ei kannata vieléd ainakaan ostaa kor-
kean hinnan takia. Jalleenmyyja C ei painottanut kunnolla hyotyja mita patjasta saisi eika
yrittényt aktiivisesti myyda tuotetta. Hanella ei mydskaén ollut kovin hyvéaa tuotetunte-
musta. Jalleenmyyja B puolestaan toi itse esiin kaupan paattadmisen ja han yritti myyda
tuotetta aktiivisesti. Han antoi myds oman kayntikorttinsa seka kehotti vierailemaan Yritys
X:n omilla verkkosivuilla. Jalleenmyyja A, B tai C ei ollut antaa mitddn materiaalia mu-
kaan. Jalleenmyyja A ja B kayttivat myyntitilanteessa apunaan omaa verkkokauppaansa.
Jalleenmyyija C poistui hetkeksi takahuoneeseen tarkistamaan tietonsa, joten ei ole tietoa,
mista han tietonsa tarkasti.

Ehdottiko myyja itse kaupan

sulkua? Ei Kylla Ei
Jos kylld, milla tavoin myyja Kysyi laitetaanko tuotteet
ehdotti kaupan paattamista? - mukaan,

Ostaisitko tuotteen kyseisen

myyntitilanteen perusteella? Ei Kylla Ei

En, silla myyja totesi
tuotteen olevan todella kallis
ja naurahteli. Han myos sanoi
itse ettei patjaa kannata
ostaa ellei vauvalla ole
koliikkia ja unet 600€
arvoiset itselle

Myyjélla ei hyvaa
tuotetuntemusta. Myyja ei
myo6skaan painottanut
hyétyja kunnolla mita
Miksi et? patjasta saisi.
Antoi kdyntikortin seka
kehotti laittamaan
sahkopostia sekd muistutti
painamaan Yritys X:n logon
Toivotti hyvaa paivanjatkoa mieleen

Kuinka myyja reagoi

liikkeesta poistumiseen? Toivotti hyvaa paivanjatkoa

Kokonaisarvosana 1 5 1
Meni takahuoneeseen, joten
oletettavasti internet. Muita

Mitd materiaaleja myyja Esitteli muita jalleenmyyjan

hyddynsi myyntitilanteessa? tuotteita verkkokaupasta Verkkokauppa
Antoiko myyja materiaaleja
mukaan? Ei Ei

Kuva 14 Kaupan paattamisen tulokset
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7 Pohdinta

Kokonaispisteiksi (kuva 15) jalleenmyyja A sai 7, jalleenmyyja B 18 seka jalleenmyyja C
10. Jalleenmyyja D sai 3 pistettd, mutta siihen kuului ainoastaan arvosanat myyntiproses-
sin avauksesta ja tarpeiden seka ongelman tunnistamisesta. Jalleenmyyja B siis suoriutui

huomattavasti paremmin verrattuna muihin jalleenmyyjiin.

Avaus 3 2 3 2
Tarpeiden seka 1 1 2 1
ongelman

tunnistaminen

Tuote-esittely 1 5 2 =
Vastavaitteet 1 5 2 -
Kaupan paattaminen 1 5 1 -
Yhteensa 7 18 10 3

Kuva 15 Pistetaulukko

Myyntiprosessin ensimmaisesta osasta eli avauksesta jalleenmyyijéat suoriutuivat keski-

maaraisesti parhaiten ja huonoiten puolestaan tarpeiden sekd ongelman tunnistamisesta.

Toimeksiantajan kannalta tarkeimmat havainnot olivat ne, etta patja ei erottunut muista

jalleenmyyjien tuotteista kuin vain yhdessa liikkeessa seka vain yhdessa liikkkeessa patja
oli paalla. Missaan jalleenmyyjén liikkkeissa myyja ei esitellyt Yritys X:n patjaa ensimmai-
send tuotteena seka vain yksi myyja toi itse omatoimisesti esiin kyseisen patjan seka oli
ainoa, joka pyrki my6s myymaan patjaa aktiivisesti. Yleisesti ottaen jalleenmyyjien tuote-

tuntemus seké vastavaitteisiin reagoiminen oli puutteellista.

Havainnointien pohjalta tuli esille myyntiprosessin kehityskohtia seka nakokulmia siihen,
kuinka toimeksiantaja pystyisi tukemaan jalleenmyyjien ty6ta. Havainnoinneista erityisesti
selvisi se, etta jalleenmyyjat eivat tarjoa asiakkaalle aktiivisesti Yritys X:n patjaa. Tahan
voi olla syyné heidan puutteellinen tuotetietoutensa patjasta seka yrityksesta. Missaan jal-

leenmyyjien liikkeissa ei mydskaan esitelty Yritys X:n patjaa ensimmaisena asiakkaalle.

44



Havainnoinnin pohjalta heréasi muutamia tarkeita kysymyksia kuten, kuinka saada jalleen-
myyjat myymaan aktiivisemmin seka esittelem&an patja ensimmaisena asiakkaalle. Jal-
leenmyyjat myds painottivat, ettd patja on suunnattu vauvoille, joilla on nukahtamisongel-

mia. Kuinka myyda patja raskaana olevalle, kun hén ei vield tieda nukkuuko vauva hyvin?

Myyjat eivat myodskaan nayttéaneet patjan toimintaa kuin vain yhdessa liikkeessa, joten
myyijia tulisi ehdottomasti kannustaa esittelemaéan patjan toiminta konkreettisesti asiak-
kaalle. Jalleenmyyjien tuotetietous seka vastavaitteisiin reagoiminen oli puutteellista, joten

toimeksiantajan tulisi pohtia kuinka naita voisi parantaa.

7.1 Tutkimustulosten analysointi

Havainnointeja lahdettiin analysoimaan jokaisen myyntiprosessin osan kannalta. Havain-
noinnin tulosten analysoinnin apuna toimi valmiiksi tehty havainnointilomake. Myyntipro-
sessin ensimmaisesta osasta eli avauksesta jalleenmyyjat suoriutuivat keskimaaraisesti
parhaiten ja huonoiten puolestaan tarpeiden sekd ongelman tunnistamisesta. Tarpeiden
kartoittamista ei tehty kunnolla misséaén jalleenmyyijan liikkeissa.

Keskeisempia asioita, joita havainnoinnin aikana tuli esiin oli patjan puutteellinen esille-
pano ja ettd patja oli paalla vain yhdessa liikkeessa. Myos vain yhdessa liikkeessa oli pat-
jan ymparilla myymalamateriaalia herattamassa kuluttajan mielenkiintoa. Patja ei siis erot-
tunut muista jalleenmyyjan tuotteista. Toimeksiantajan tulisi ehdottomasti toimittaa jalleen-
myyijilleen valmiit myymalamateriaalit esimerkiksi esitteet asiakkaan mukaan otettavaksi,
julisteet sekad muuta rekvisiittaa patjan ymparille. Nain patja erottuisi paremmin jalleen-
myyjan tuotevalikoimasta ja taten herattdd asiakkaan mielenkiintoa. Toimeksiantajan kan-
nattaa myos tasaisin valiajoin vierailla jalleenmyyijien liikkeissa tarkastamassa patjan esil-
lepanoa. Patjan viereen voisi myds sijoittaa ohjeet asiakkaalle, kuinka patjaa kaytetaan
seka kehotuksen kokeilemaan itse patjan kayttda. Taméan ansiosta asiakas voi itse ko-
keilla laittaa patjan paalle ja nain patjan paalle laittaminen ei jaa kiinni siita muistaako jal-

leenmyyja kaynnistaa patjan, kun liike aukeaa.

Ainoastaan yksi jalleenmyyja toi itse omatoimisesti esiin Yritys X:n patjan eikd muut jal-
leenmyyjét pyrkineet aktiivisesti myymaan kyseista patjaa. Tahan voi littya myos se, etta
havainnoinnin aikana tuli esiin jalleenmyyijien puutteellinen tuotetietous patjasta sekéa taten
myds puutteellinen reagointi esitettyihin vastavaitteisiin. Toimeksiantajan tulisi ehdotto-
masti saada jalleenmyyjat myymaan patjaa aktiivisemmin seka uskaltamaan tuoda patja

esiin omatoimisesti asiakkaalle. Myyjan hyva tuotetietous parantaa hanen itsetuntoaan,
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jolloin hdn myds suoriutuu myyntitilanteista paremmin. Toimeksiantajan kannattaisi keskit-
tya erityisesti myyjien tuotetietouden parantamiseen. Erilaiset myynti- seka tuotekoulutuk-
set, koulutusvideot seka kirjalliset materiaalit yrityksesta seké patjasta parantaa jalleen-

myyjien tuotetietoutta seké tuo nain myyjalle varmuutta myyntitilanteisiin.

Yritys X:n patja ei siis ollut missaan jalleenmyyjien liikkeissé ensimmainen tuote, jonka
myyjat toivat esiin, kun heita pyydettiin kertomaan vauvanpatjoista. Kolmessa jalleenmyy-
jan liikkeissa ensimmaisen myyjan esitteleman tuotteen hinta oli noin 100€. Myynnin teori-
aan pohjautuen, tulisi asiakkaalle tuoda esiin ensin kallein vaihtoehto ja lahtea siita alas-
pain. Yritys X:n patja maksaa 545€, joten jos ensimmainen tuote, jonka myyja esittelee
maksaa 100€ on sen jalkeen vaikea myyda viisikertaa kallimpaa tuotetta. Jalleenmyyjia
kannattaa ehdottomasti motivoida tarjoamaan tuotetta asiakkaalle heti ensimmaisena.
Toimeksiantaja voisi motivoida jalleenmyyjiddn myymaan aktiivisemmin jarjestamalla
myyntikilpailuja, palkita hyvin myyneitd myyjid bonuksilla tai lahjalla, tarjota kannusteita
jalleenmyyjéan yritykselle esimerkiksi antamalla alennuksia ostoeriin. Toimeksiantajan kan-
nattaisi my6s tunnustaa hyvin myyneiden myyjien osaamista esimerkiksi omilla nettisivuil-
laan seka jakamalla erilaisia titteleja myyijille kuten "vuoden myyja”. Nain myyjat kokevat,

ettd heidéan osaamisensa huomioidaan seka tyotaan arvostetaan.

Syy miksi patjaa ei tuotu ensimmaisena esiin voi olla puutteellinen tuotetietous patjasta,
jolloin myyjat eivat uskalla esitella patjaa, silla he ovat epdvarmoja omasta tietoudestaan.
Toinen syy voi olla se, etté patja on huomattavasti kallimpi kuin kilpailijoiden tuote, jolloin
myyja ei hinnan takia uskalla esitella patjaa asiakkaalle. Myyja voi siis itse seisoa asiak-
kaan ostopaatoksen tiella. Toimeksiantajan kannattaisi perustella myyijille hinnan seka tar-
jota valmiita myyntiargumentteja myyjille, jos asiakas tuo myyntitilanteessa korkean hin-

nan esiin.

Ominaisuuksista myyjat myos painottivat patjan tuuditusominaisuutta seka, ettéa patja on
tarkoitettu vauvoille, joilla on nukahtamisongelmia. Kuinka myyda patjaa raskaana oleville,
jos hén ei viela tieda nukkuuko vauva hyvin? Toimeksiantajan kannattaisi toimittaa jalleen-
myyijilleen valmiita tukimateriaaleja myyntitilanteita varten, jossa on tietoa seka yrityksesta
ettd tuotteesta. OEH-analyysi eli lista tuotteen ominaisuuksista, asiakkaalle koituvista
eduista ja hyddyista toimii hyvana apuna myyjalle myyntitilanteisiin, jalleenmyyijille kannat-
taisi myds antaa materiaaleja, joissa on asiakkaiden yleisimpia esitettyja kysymyksia seka
vastaukset niihin. Myos valmiit myyntiargumentit sek& valmiit perustelut patjan hinnalle
helpottavat jalleenmyyjan ty6ta myyntitilanteissa seké antaa varmuutta myyntitilantee-

seen. Jalleenmyyjat eivat painottaneet hyotya, joita patja tuo asiakkaalle.
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Vain yhdessa jalleenmyyjan liikkeesséd myyja naytti patjan toiminnan seka toi esiin muiden
asiakkaiden positiivisia kokemuksia. Jalleenmyyjia tulee ehdottomasti kannustaa esittele-
maan tuotteen toiminta jokaiselle asiakkaalle seka kertomaan muiden asiakkaiden positii-
visista kokemuksista. Toimeksiantaja voi toimittaa jalleenmyyjille muiden asiakkaiden po-
sitiivisia kokemuksia, jotta myds jalleenmyyja saa kuvan, ettd tuote on hyva, toimiva seka

tarpeellinen asiakkaalle.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

"Tutkimusetiikalla tarkoitetaan eettisesti vastuullisten ja oikeiden toimintatapojen noudatta-
mista ja edistamista tutkimustoiminnassa seka tieteeseen kohdistuvien loukkausten ja
eparehellisyyden tunnistamista ja torjumista kaikilla tieteenaloilla”. (Tuomi & Sarajarvi,
2018, 111).

Tutkijan tulee myds noudattaa hyvaa tieteellista kaytantda. Hyvaan tieteelliseen kaytan-
toon liittyy esimerkiksi rehellisyys, huolellisuus, tarkkuus tulosten raportoinnissa seka arvi-
oinnissa. Tutkimusmenetelmien tulee olla eettisia seké tutkimuksen tulee olla avoin. Tutki-
mus tulee olla myds hyvin suunniteltu, toteutettu seka yksityiskohtaisesti raportoitu seké&
muut merkilliset tutkimukseen vaikuttavat seikat tulee tulla ilmi. (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
111-112.) Taman tutkimuksen teossa on noudatettu hyvaa tieteellista kaytantod. Tulosten
raportointi seka arviointi on tehty totuuden mukaisesti, huolellisesti seka tarkasti. Tutki-
muksen jokainen vaihe on raportoitu yksityiskohtaisesti sek& havainnoinnit on kuvattu
seka vapain sanoin etta havainnointilomakkeen avulla. Raportointi suoritettiin myds valit-
tomasti havainnointien jalkeen, jotta tulokset olisivat tarkkoja seka tuoreessa muistissa.
Eettisyys liittyy my6s tutkimusaiheen valintaan. Tutkimuksessa taytyy tulla myos esiin, etta
kenen ehdoilla tutkimusaihe valitaan sek& minka takia tutkimus tehd&an. Tassa tutkimuk-
sessa hama asiat tulevat jo heti esiin ensimmaisessa kappaleessa, jossa on kerrottu tutki-
muksen aiheenvalinta, joten tama tukee tutkimuksen eettisyytta tutkimusaiheen valin-
nassa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 112-113).

Tutkittavien suoja on yksi eettinen pohdinnan kohde. Tahan kuuluu se, ettéa osallistujat tie-
tavat tutkimuksen tavoitteet, menetelmat sek& mahdolliset riskit. Tutkittavilla tulisi myds
olla vapaaehtoinen suostumus tutkimukseen seka tietaa, mistéa tutkimuksessa on kyse.
Tutkimustietojen tulee myos olla luottamuksellisia seka osallistujia ei saa tunnistaa.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, 116.) Yksi eettinen kysymys liittyy Mystery Shoppingiin, silla ha-
vainnoitavat joutuvat tutkimuksen kohteeksi tietdamaéttaén ja lupautumattaan (Tuomi & Sa-
rajarvi, 2018, 70). Tassa tutkimuksessa jalleenmyyjien myyntipaallikdita informoitiin tule-

vista havainnoinneista seka heille tarjottiin mahdollisuutta kieltdytya osallistumasta, jotta
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tutkimuksessa séilyisi eettisyys. Kuitenkin myyntipaallikéilla oli vastuu informoida myyjia
tulevista havainnoinneista, joten varmuudella ei voi sanoa onko néin tapahtunut, etta
my0Os myyjat ovat tietoisia havainnoinneista. Tutkimuksesta ei voida kuitenkaan tunnistaa,

mika jalleenmyyja on kyseessa eika henkilditd, jotka toimivat havainnoinnin aikana myyijia.

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitellaan yleensa validiteetin ja reliabiliteetin kasit-
tein. Validiteetti tarkoittaa sitd, etta tutkimuksessa on tutkittu sitd, mita on luvattu. Reliabili-
teetti puolestaan tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta. Kuitenkin ndiden kasitteiden
kayttéa on jonkin verran kritisoitu laadullisen tutkimuksen yhteydessa. (Tuomi, Sarajarvi,
2018, 119.) Kasitteita, joilla laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan punnita ovat
Tuomin & Sarajarven (2018,121) mukaan uskottavuus, vastaavuus, siirrettavyys, luotetta-

vuus, tutkimustilanteen arviointi, varmuus, riippuvuus ja vakiintuneisuus.

Laadullisen tutkimuksen perusvaatimuksena on se, etta tutkijalla on tarpeeksi aikaa tehda
tutkimus. Tutkimusprosessin julkisuus on myos tarkea osa tutkimuksen luotettavuutta pun-
nittaessa. Tahan liittyy se, etta tutkija raportoi yksityiskohtaisesti tutkimuksen etenemisen
seka olisi hyva, ettd mahdolliset tutkijakolleegat arvioisivat prosessin etenemista. Myos
tiedonantajien olisi hyva arvioida tulosten ja johtop&atoksien oikeellisuutta. (Tuomi, Sara-
jarvi, 2018, 124.) Opinnaytetydn tutkimusprosessin kulku on alusta asti kerrottu mahdolli-
simman tarkoin, jotta tutkimus olisi luotettava. Havainnointien tulokset ovat myds kirjattu
tarkoin ylos, jotta ne vastaavat todellista kuvaa tapahtumasta. Tutkimuksen tekoon minulla
oli my6s runsaasti aikaa. Opinnaytetydprosessiin kuuluu seminaareja, joissa kaydaan lapi
muiden opinnaytetydprosessia seka arvioidaan niita. Myos jalleenmyyjille tarjottiin mah-
dollisuutta saada havainnointien tulokset, mutta ei ilmoittanut haluavansa niita. Toimeksi-
antajan kanssa kaytiin tulokset heti havainnointien jalkeen lapi ja mietittiin yhdessa mabh-

dollisia jatkotoimenpiteita.

Opinnaytetyoni luotettavuutta olisi parantanut se, ettd kaksi eri henkil6a olisi suorittanut
havainnoinnit. Talla tavoin tutkimuksen objektiivisuus olisi parantunut, silla tuloksia olisi
arvioinut kaksi eri ihmistd. Myds yksi laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantava te-
kija on monen eri tutkimusmenetelman yhteiskayttd. Tassa tutkimuksessa tutkimusmene-
telmana oli ainoastaan Mystery Shopping. Tutkimuksen luotettavuutta olisi parantanut, jos
tutkimusmenetelmana olisi toiminut havainnoinnin lisdna haastattelu. Haastattelemalla jal-
leenmyyjia olisi saanut heidan kuvansa tamén hetkisesta myyntiprosessista sen kehitys-
kohdista seka parannusehdotuksista. Toinen tapa olisi ollut se, etta tietoa olisi keratty eri
tiedonantaja ryhmalta esimerkiksi keradmalla tietoa asiakkailta, mité he haluaisivat, etta

myyntiprosessin aikana tapahtuisi. (Tuomi, Sarajarvi, 2018, 124.)
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Vaikka tulevista havainnoinneista informoitiin jalleenmyyjid, ajankohtaa eikd havainnoijaa
ei paljastettu jalleenmyyjille, jotta myyntiprosessi olisi mahdollisimman todenmukainen.
Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta jalleenmyyjia on kuitenkin informoitu tulevista ha-
vainnoinneista, joten on mahdollista, ettéd he tunnistivat havainnoijan, joka puolestaan voi
vaikuttaa tutkimustuloksiin. Kuitenkin taméa skenaario on todella epatodennakdéinen, silla jo

yhden paivan aikana liikkeissa vierailee useita asiakkaita.

Tutkimuksessa havaintojen taytyy olla seka luotettavia etta puolueettomia. Tutkijan taytyy
olla puolueeton eika tutkijan omat mielikuvat tai ajatusmaailma saa vaikuttaa siihen, mita
tai miten han havainnoi vaan hanen tulee pystya havainnoimaan tutkittavaa kohdetta ob-
jektiivisesti. Havainnointien jalkeen taytettava lomake varmistaa sen, etta havainnoinnit
kulkevat saman kaavan mukaan ja, etté jokainen havainnointi arvioidaan samojen kritee-
rien mukaan. Vapaasti kirjoitettu kuvaus antaa realistisen kuvan, mitd havainnoinnin ai-
kana tapahtui, joka tekee tutkimuksesta lapinakyvan. Kaikki tutkimukseen vaikuttavat asiat
on myos tuotu raportissa esiin. (Tuomi, Sarajarvi, 2018, 118.)

7.3 Opinnaytetydprosessin arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimusaihe kiinnosti minua paljon ja opinndytetytn tekeminen oli kiinnostavaa. Opin-
naytetyo ei ollut niin tydlas mita olin alussa kuvitellut. Teoreettisesta viitekehyksesta tuli
laaja sekd hyva pohja tutkimukselleni. Lahteet, joita kaytin opinnaytetythoni, olivat tuo-

reita seka luotettavia.

Opinnaytetytn aikana opin paljon uusia asioita myyntitydsta sek& myynninedistamisen
keinoista seké syvensin jo entuudestaan oppimiani asioita. Opin my6s uusia asioita liittyen
itse opinnaytetydn tekemiseen. Olen itse todella tyytyvainen omaan opinnaytety6honi, silla
tutkimus vastasi ennalta maaritettyyn tutkimuskysymykseen seka tulokset ovat luotettavia
seka tarkoin analysoituja. Uskon, etta toimeksiantaja seka heidan jalleenmyyjansa saavat
arvokasta tietoa nykyisestd myyntiprosessista seka uusia ideoita myyntiprosessin kehitta-
miseen. En ole ennen opinnaytety6tani suorittanut yhtakaan tutkimusta, joten opin paljon

uutta liittyen tutkimuksen tekemiseen seka raportointiin.

Yllatyin tutkimusprosessin edetessé monista asioista, esimerkiksi kuinka puutteellinen pat-
jan esillepano oli jalleenmyyjien liikkeissa seka sen, etta myyjat eivat myyneet tuotetta ak-
tiivisesti. Opin, etta yritykselle on kannattavaa suorittaa Mystery Shoppingia tietyin va-
ligjoin liikkeisiinsd. Myyjat vaikuttavat todella paljon asiakkaan ostopaattkseen, joten yri-
tyksen on tuettava kaikin mahdollisin keinoin myyjien myyntityéta seka motivoida heita eri

keinoin myymaan aktiivisemmin.
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Jalkeenpain mietittyn& olisin ottanut opinndytetyon tutkimusmenetelméksi havainnoinnin
lisaksi myos haastattelun. Haastattelemalla jalleenmyyjia siita, esimerkiksi mika heita mo-
tivoi, milla tavoin he myisivat aktiivisemmin, mita haasteita he kohtaavat myyntitilanteissa
tai mitd materiaaleja he haluaisivat myynnin tueksi olisi saanut lisaa tietoa tutkimukseen.
Toisen tutkimustavan valitseminen olisi parantanut tutkimuksen luotettavuutta seké tarjon-
nut uusia nakokulmia. Kuitenkin opinnaytetyosta olisi saattanut tulla hieman liian laaja, jos
se olisi sisaltanyt kaksi eri tutkimusmenetelmaa. Nykyisessa opinnaytetydssa havainnoin-
tien tuloksia pystyi analysoimaan todella tarkasti. Havainnoinnissa kayttamani havainnoin-

tilomake olisi myos voinut olla tiivistetympi ja sisaltdd vahemman huomioitavia asioita.

Opinnaytetyoni valmistui ajallaan eiké tutkimusprosessin aikana esiintynyt mitd&n suurem-
pia haasteita. Uskon, etté opinnaytetyotani voidaan varmasti hyodyntaa tulevaisuudessa
vastaavien tutkimusten teossa tai tekemaani tutkimusta voidaan jopa jatkaa.

Tutkimuksen tulosten analysoinnissa tuotiin esiin erilaisia tapoja, kuinka toimeksiantaja
voisi tukea jalleenmyyjidan paremmin. Jatkotutkimuksena voisi siis ndiden parannusehdo-
tusten jalkeen suorittaa Mystery Shoppingit uudelleen seka vertailla ovatko tulokset paran-
tuneet. Toinen jatkotutkimus voisi keskittya jalleenmyyjien motivointiin. Jalleenmyyjia voi-
taisiin haastatella liittyen heiddn motivaatioonsa erityisesti mika heité motivoisi myymaan
aktiivisemmin. Taméan jalkeen voisi suorittaa kyseiset toimenpiteet seka toteuttaa Mystery

Shopping uudelleen ja nain verrata tuloksia.

Toimeksiantaja voisi myds havainnointien tulosten perusteella tehda jalleenmyyjilleen ka-
sikirjan tukemaan heita myyntitydssa seka helpottamaan uusien tyontekijdiden koulutusta.
Mystery Shoppingien tekoa kannattaa tehdéa jatkuvasti tietyin valiajoin, silla henkilosto

saattaa vaihtua seké kehityskohdat muuttuvat jatkuvasti.
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Liitteet

Liite 1. S&hkopostin sisalto jalleenmyyjille ennen Mystery Shoppingin toteutta-

mista

"Yritys X:llé on suunnitteilla kevddn aikana mystery shopping-menetelmdlld tehtdvd tutkimus myymdléiden
myyntiprosessin kartoittamiseksi. Tavoitteena ei ole tutkia myyntiprosessin yksittdisid heikkouksia, vaan
havainnoida myyntiprosessia kokonaisuutena ja ndin I6ytdd uusia ndkékulmia ja tydkaluja myynnin tueksi.

Tutkimus tehdddn opinndytetydnd, markkinoinnin assistenttimme Jonna Pesun toimesta. Myyjien tai
myymdléiden nimid tai muita tunnistettavissa olevia tietoja ei julkaista. Yksittdistd myymdldé ei voida
tunnistaa vastauksista. Haluamme pystyd tukemaan jélleenmyyjiémme paremmin ja siksi ymmdrtdd
myyntiprosessin kulkua myymdldssd.

Tulosten pohjalta kehitimme entistd parempia myynnin tukimateriaaleja ja tapoja kouluttaa myyjié. Mikdli
ette halua olla mukana tutkimuksessa, kerrothan siitd vastaamalla téhdn viestiin mahdollisimman
pikaisesti.”
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Liite 2. Havainnointilomake

Havainnointi suoritetaan (paivamaara):

Havainnointi alkoi:

Havainnointi paattyi:

AVAUS

1.

10.

11.
12.

Reagoiko myyja saapumisen liikkeeseen?:
O Kylla

OEi

Tervetikd myyja?:

O Kylla

O Ei

Hymyileekd myyja?:

O Kylla

O Ei

Esittelikd myyja itsensa?:

O Kylla

OEi

Sailyttikd myyja katsekontaktin?:

O Kylla

OEi

Alkoiko myyja palvella oma-aloitteisesti?:
O Kylla

O Ei

Kauan kesti, ettd palvelu alkoi?:

Ensivaikutelma myyjasta:

Nakyiko Yritys X:n patja jalleenmyyjan tuotevalikoimasta selkeasti?:
O Kylla

OEi

Oliko patja paalla?:

O Kylla

O Ei

Kokonaisarvosana:

Omin sanoin tilanteen kuvaus:

TARPEIDEN JA ONGELMAN TUNNISTAMINEN

Havainnoija saapuu liikkeeseen tarkoituksena ostaa vauvan huoneeseen tavaroita.

Pinnasanky on kotona, mutta patja puuttuu. Osan tavaroista saa siskolta, mutta ei

tarkkaa tietoa, ettd mita, joten patja tarkein hankintalistalla.

13.

Mita kysymyksia myyja kysyi tarpeiden kartoittamiseksi?:
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.

TUOT
22

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.
30.

Kauan tarpeiden kartoitus kesti?:

Mit& johtopaatdksia myyja teki?:

Vaikuttiko myyja aidosti kiinnostuneelta?:
O Kylla

OEi

Jos ei, niin miksi?:

Kysyikd myyja lopuksi oliko h&n ymmartanyt tarpeet oikein?:
O Kylla

OEi

Tehtiinko tarpeiden kartoittaminen ajan kanssa rauhassa?:
O Kylla

OEi

Kokonaisarvosana:

Omin sanoin tilanteen kuvaus:

E-ESITTELY
. Minka tuotteen myyja esitteli ensimmaiseksi? Seka kyseisen tuotteen hinta?:

Tarjosiko myyja aktiivisesti itse Yritys X:n patjaa?:
O Kylla

OEi

Mita ominaisuuksia myyja painotti?:

Oliko myyja vakuuttava?:

O Kylla

OEi

Linkittikd myyja tuotteen ominaisuudet seka asiakkaan saamat hyodyt yhteen?:
O Kylla

OEi

Osasiko myyja vastata alla oleviin kysymyksiin:

0 Misté tiedan mita nopeutta kaytan?

0 Pidetadnko patja paalla jatkuvasti esimerkiksi koko yon?
0 Tottuuko vauva patjan liikkeeseen?

0 Onko patja turvallinen sahkon takia?

0 Kaytetdanko patjan kanssa normaalia lakanaa?

Oliko myyjalla hyva tuotetuntemus patjasta?:

O Kylla

O Ei

Kokonaisarvosana:

Omin sanoin tilanteen kuvaus:
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31.

32.

33.

34.

35.

36.
37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.
44.

45.

46.

47.

VASTAVAITTEET

Havainnoija tuo esiin tuotteen korkean hinnan seka lyhyen kayttdajan.

Kuinka myyja vastasi vaitteisiin?:

Koittiko myyja myydéa aktiivisesti?:
O Kylla

OEi

Nayttikd myyja kuinka patja toimii?:
O Kylla

O Ei

Kayttikd hyvaksi muiden asiakkaiden positiivisia kokemuksia?:

O Kylla

OEi

Esittelikd myyja valittémasti uuden tuotteen?:
O Kylla

OEi

Kokonaisarvosana:

Omin sanoin tilanteen kuvaus:

KAUPAN PAATTAMINEN

Ehdottiko myyja itse kaupan sulkua?:

O Kylla

O Ei

Jos kylla, milla tavoin myyja ehdotti kaupan paattamista?:

Ostaisitko tuotteen kyseisen myyntitilanteen perusteella?:
O Kylla

O Ei

Miksi et?:

Kuinka myyja reagoi likkeestéa poistumiseen?:
O Kylla

O Ei

Kokonaisarvosana:

Omin sanoin tilanteen kuvaus:

Mit& materiaaleja myyja hytdynsi myyntitilanteessa?:

Antoiko myyja materiaaleja mukaan?:

O Kylla

OEi

Kokonaiskuva myyntitilanteesta ja kommentit:
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