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Suomessa myyntitydn arvostus on hyvin vahaista, ja mielikuva myyjésta on usein kliseemai-
nen, ovelta ovelle kiertava imurikauppias. Taloustilanteen ollessa haasteellinen on entista
tarkeampaa arvostaa hyvaa myyntity6ta ja panostaa myyntiin, koska se on yksi maailman
tarkeimmista ammateista.

Tutkimuksen tavoitteena on rakentaa kuva huippumyyjien tyypillisesta tytskentelytyylista.
Tutkimusta varten méaaritetddn omat huippumyyjé kriteerit: vuonna 2008 vuosiansiot yli

75 000 € ja myyntityd osana paivittdisia tyotehtavia. Tutkimusta varten keratéan 20 tutkimuk-
sen kriteerit tayttavalta huippumyyjalta tyokayttaytymisenprofiilit, jotka analysoidaan Master
Management Finland Oy:n psykometrisellda MPA (Master Person Analysis) -ty6kayttaytymisen
arviointimenetelmalla. Tutkimus on kokeiluluontoinen, koska kyseisté arviointimenetelmaa ei
ole aikaisemmin kaytetty tutkimuksessa, jossa olisi ollut tarkoitus I6ytaa yhtenaisyyksia mo-
nen eri henkilén profiileista.

Tutkimusongelmat muodostuivat seuraavista tutkimuskysymyksista: Millainen on huippumyy-
Jan suhtautuminen tydtehtaviin? Kuinka suoritus- ja tavoitekeskeisia huippumyyjéat ovat? Mil-
lainen on huippumyyjien vuorovaikutustyyli? Millainen on huippumyyjan paatdksentekotyyli?

Tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana kaytettiin psykometrista tydkayttaytymisen arvioin-
timenetelmaa. MPA -arviointimenetelma on strukturoitu eli jarjestelmallinen persoonallisuus-
testi, joka antaa itsearviointikyselyn muodossa tietoa henkilon oletetusta tydkayttaytymises-
ta, tavoitteidenasettelusta, vuorovaikutustyylisté ja suhtautumisesta tydtehtaviin.

Tutkimuksen tulokset muodostuvat 17 huippumyyjan MPA -tyokayttaytymisen profiileja ana-
lysoimalla. Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan huippumyyjat ovat hyvin kilpailu- ja ta-
voitekeskeisia kaikessa toiminnassaan. Huippumyyjat nauttivat sosiaalisesti kontaktoinnista,
mutta jokaisessa kontaktissa mita he luovat on olemassa tavoite ja tarkoitus. Huippumyyjat
kyseenalaistavat helposti asioita ja pyrkivat vaikuttamaan voimakkaasti tilanteisiin ja asioi-

hin. Paatoksentekotilanteessa huippumyyjat eivat kayta kovin paljoa energiaansa viimeiste-
lyyn ja varmisteluun, vaan he ovat nopeita ja rohkeita, ja ottavat riskeja paatoksia tehdes-

saan. He luottavat intuitioon ja kokemukseen.

Asiasanat: myynti, myyntityd, osaaminen, henkiléarviointi
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Appreciation of sales work is very low in Finland and the image of a salesperson is quite often
clichéd. Usually people have the image of a sales representative who is selling vacuum
cleaners from door to door. Because the situation of the economy is challenging, it is even
more important to appreciate good sales work and invest in the sales because it is one of the
most important professions in the world.

The objective of this research is to establish an image of typical working style of a
salesperson. For this research the criteria for top salespersons were defined as follows: In the
year 2008, the annual income is over 75 000€ and selling is part of the daily duties. 20 top
salespersons that filled the criteria were selected for this research. Then a profile of the
working behavior was created and analyzed with a psychometric evaluation method, MPA
(Master Person Analysis), provided by Master Management Finland Co. The research is
experimental because the evaluation method has not been used before for a research that
searches for similarities between several different profiles.

The research problems consist of the research questions such as what the top salespersons
attitudes were towards work assignments, how performance and objective oriented they were
and what kind of interaction style and decision-making style they used.

The method used for data collection was the psychometric evaluation method for working
behavior. The MPA - evaluation method is a structured personality test that gives information
about the person’s working behavior, goal setting, interaction style and attitude towards
work assignments, in a form of self evaluation.

The results consist of analysis of 17 MPA - working behavior profiles of top salespersons.
According to the results, all the top salespersons are very competitive and target oriented in
all their actions. The top salespersons enjoy creating social contacts which all are with
meanings and goals. Top salespersons question things easily and they aim at affecting strongly
on situations and cases. In a case of decision making, the top salespersons do not use that
much energy on assuring and finalizing the decisions. They are quick and courageous and they
take risks when making decisions. They rely on intuition and experience.

Key words: sales, sales work, expertise, personal assessment
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1 Johdanto

1.1  Myyntitydn tarkeys

Ei ole olemassa tuotetta tai palvelua, ennen kuin joku myy ja toinen ostaa. Myynti laittaa
tuotannon pydrat pyérimaan ja hankkii eurot”, kirjoitetaan Myynnin johtamisen uusi aika
(Niemi & Tomperi 2008) - kirjan johdannossa. Samaan tapaan myynnin tarkeydesta puhui
myds Jari Sarasvuo 16.12.2008 Kerava Salissa todeten, etta "kaikki raha mitd maailmassa

pyorii, on jonkun ihmisen myymaa”.

Suomessa myyntityon arvostus on hyvin vahaistd. Ammatteja arvostusta vertailtaessa insindo-
rit ja virkamiehet menevat myyjien edelle. (Myynti & Markkinointi 5/2009) Mielikuva myyjasta
on usein kliseemainen, ovelta ovelle kiertava imurikauppias, joka tavoittelee vain omaa etu-
aan. lhmisilta kysyttaessa, mitéd myymisesta tulee mieleen, saadaan vielakin hyvin usein vas-
taukseksi huijausta, pettamista ja ympéaripuhumista”. (Pekkarinen, Saaski, Vornanen 1997,
31)

Syy miksi myynti valittiin tydn aiheeksi ja lahdettiin tekemdaan tutkimusta huippumyyjisté, oli
tavoite nostattaa myyntityon arvostusta ja tuoda esiin myyntityén haasteellisuutta. Talousti-
lanteen ollessa haasteellinen, on entista tarkedmpéaa arvostaa hyvaa myyntity6ta ja panostaa
myyntiin silld se on yksi maailman tarkeimmistd ammateista (Myynti & Markkinointi, 5/2009).
Taman vuoksi tutkimuksen yksi tavoitteista on osallistaa sekd myyntijohtoa, myyjia ettd muita

keskustelemaan myynnista, sen tarkeydesta ja hyvan myyjan ominaisuuksista.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli kerata 20 huippumyyjalta tyokayttaytymisenprofiili ja analysoida
ne Master Management Finland Oy:n psykometrisella MPA (Master Person Analysis) -
tyokayttaytymisen arviointimenetelmalla. Tutkimusta varten maaritettiin omat huippumyyja

kriteerit: 2008 vuosiansiot yli 75 000 € ja myyntity0 osana paivittaisia tydtehtavia.

Taman tyyppisessa tutkimuksessa MPA -tyokayttaytymisen arviointimenetelmaa ei ole aikai-
semmin kaytetty, jonka vuoksi tutkimus on kokeiluluontoinen. Tutkimuksen tavoitteena on
I6ytéda mahdollisimman paljon yhtenevaisyyttéd huippumyyjien profiileista, ja rakentaa kuva

huippumyyjien tyypillisesta tydskentelytyylista MPA -profiilin yhdeksan ominaisuuden osalta.



Tutkimusongelmina pidetéan seuraavia:

¢ Millainen on huippumyyjan suhtautuminen tydtehtaviin?
e Kuinka suoritus- ja tavoitekeskeisia huippumyyjat ovat?
¢ Millainen on huippumyyjien vuorovaikutustyyli?

¢ Millainen on huippumyyjan paatoksentekotyyli?
1.3  Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (kuva 1) pohjautuu aikaisempaan kirjallisuuteen aiheesta

sekd rajaa tutkimuksen aiheen.

Markkinointiviestinta

T

HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Ammatillinen osaaminen Myyntiprosessi
Persoonallisuus

AT

Tiedot Taidot

Henkildarvioint

Kuva 1: Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa pureudutaan henkilokohtaiseen myyntityéhdn markki-
nointiviestinnan kautta, silla henkilokohtainen myyntityd on markkinointiviestinnan yksi osa-
tekijoista. Pureuduttaessa itse henkilokohtaiseen myyntitydhon pohditaan b-to-c (business to
customer) eli yritykselta kuluttajalle tapahtuvan kulutushyédykemyynnin ja b-to-b (business
to business) eli yritysten valisen ratkaisumyynnin erovaisuuksia. Paapaino kirjallisuuskatsauk-

sessa on b-to-to, ratkaisumyynnissa.

Myyntiprosessiin ja nimenomaan ratkaisumyynnin myyntiprosessiin pureuduttaessa kaydaan

ratkaisumyynnin myyntiprosessin kaikki myyntiprosessin vaiheet lapi vaihe vaiheelta. Myynti-
prosessin vaiheita lapi kdydessa pohditaan mitd missakin myyntiprosessin vaiheessa tapahtuu
ja mihin missékin vaiheessa olisi kiinnitettava huomiota, jotta myyntiprosessissa olisi mahdol-

lista paastéa mahdollisimman hyvaan lopputulokseen.



Tutkimuksen aiheen pohtiessa millainen on huippumyyjan tydskentelytyyli, kirjallisuuskatsa-
uksessa kaydaan lapi ammatillista osaamista: mista osatekijoistd ammatillinen osaaminen
koostuu ja milloin voimme puhua huippuosaamisesta. Ammatillisen osaamisen alla pohditaan

huippuosaamista ja sen osatekijoita tietojen taitojen, kykyjen ja persoonallisuuden avulla.

Kirjallisuuskatsauksen loppupuolella kdydaan lapi henkildarviointimenetelmiin liittyvaa teori-
aa, koska itse tutkimus toteutettiin psykometrista tyokayttaytymisen arviointimenetelmaa

apuna kayttaen.

2 Markkinointiviestinta

Vuokko (2002, 9) kirjoittaa kirjassaan, etta markkinointiviestinta on ulkoisiin sidosryhmiin
kohdistuvaa viestintaa, jonka tarkoituksena on saada aikaan kysyntaa valillisesti tai suoraan,
tai kysyntéa positiivisesti vaikuttavia ilmidita. Markkinointiviestinta on yksi kilpailukeinoista,

jolla yritys voi informoida, suostutella, vakuuttaa tai muistuttaa markkinoita.

Markkinoinnin kilpailukeinoja kasiteltédessa nostetaan usein esille amerikkalaisen markkinoin-
nin professorin E. Jerome McCarthyn 4P -ajattelutapa (product, price, place, promotion).
Taman ajattelutavan mukaisesti markkinointimix (kuva 2) eli markkinointistrategia kéasittaa

nelja eri tekijaa: tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintéd. (Vuokko 2002, 11)

Tuotestrategia
{product)

l

Jakelustrategia Hintastrategia
iplace] * | Markkinointstrategia |* — iprice)

T

Markkinointiviestintdstrategia
{promotion)

Kuva 2: Markkinointimix (Vuokko 2002, 12)
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Markkinointimixin neljan osatekijéiden tarkoituksena on tukea toinen toisiaan muodostaen
markkinointistrategian. Neljannen P:n, markkinointiviestinnan tehtavana on kertoa kolmesta
muusta P:sta eli esimerkiksi siité, millainen tuote on, mista sitd saa ja millaiseen hintaan.
(Vuokko 2002, 11)

Huippumyyjatutkimuksen pohjaksi perehdytadn markkinointiviestinnan eriosatekijoista henki-
I6kohtaiseen myyntitydhon. Henkilokohtaisen myyntityon tukena yrityksissa kdytetaan usein
myds suhdetoimintaa: julkisuuskuvan kehittamistd, sponsorointia, menekinedistamista ja
mainontaa. Hyvan tuloksen saamiseksi on markkinointiviestinta suunniteltava niin, etta kaikki
viestintdkeinot, nelja P:ta tukevat toinen toisiaan. Kaikki yritysviestinnédn osatekijat vaikutta-

vat siihen, miten mitékin tiettyd markkinoinninviestintédkeinoa kaytetaan. (Vuokko 2002, 48)

2.1 Henkilékohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myyntity6 on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen henkil6kohtaista vai-
kutuskanavaa kayttava viestintaprosessi. Sen tarkoituksena on valittaa raataloityja, tilanne-
kohtaisia sanomia samanaikaisesti joko yhdelle tai useammalle vastaanottajalle. (Vuokko
2002, 49) Henkilokohtaista myyntitydté tekeva voi toimia esimerkiksi tittelilla myyntiedusta-
ja, myyntineuvottelija, myyntipaallikkd, myyja tai myyntijohtaja. Henkil6kohtaiseen myynti-
ty6hon kuuluu paasaantoisesti: asiakassuhteiden kehittdminen, asiakaan tarpeiden selvittami-
nen, sopivien tuotteiden tai ratkaisujen loytdminen, asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen ja

asiakassuhteen yllapito. (Pekkarinen, Séaski & Vornanen 1997, 26)

Henkilokohtainen myyntity6 kayttaa tyypillisesti hyvékseen henkilokohtaista viestintdkanavaa.
Talla tarkoitetaan henkilokohtaisessa myyntitydssa kaytettya aitoa face-to-face -suhdetta tai
puhelimitse syntyvaa viestintasuhdetta. Kumpikin kanava mahdollistavat valittéman kak-
sisuuntaisen viestinnén, jossa vastaanottaja voi heti reagoida lahettdjan sanomaan ja lahetta-
J& puolestaan vastaanottajan kysymyksiin ja kommentteihin, jolloin valiton palaute on mah-
dollista. (Vuokko 2002, 49)

2.2 Kulutushyédykemyynnin ja ratkaisumyynnin eroavaisuudet

Henkilokohtainen myyntity6 voidaan jakaa myyntitydn luonteiden eroavaisuuksien perusteella
b-to-c (business to customer), kulutushyddykemyyntiin ja b-to-b (business to business), yri-
tysmyyntiin, joka myds tunnetaan termilla ratkaisumyynti (Joki-Korpela & Roune 2008). Tau-
lukossa 1 on tehty vertailu b-to-c, kulutushyddykemyynnin ja b-to-b, ratkaisumyynnin myynti-

prosessin eroista.



Kestokulutus hyddyke

B-to-B ratkaisumyynti

Mywyntiprosessin kesto

Alle tunt

Muutamasto kuukaudesta

vuosiin

Osto kayttaytyminen

Mielikuvat ja psykologiset
tekijat ohjaavat
Asiakkaan tekninen

asiantuntemus vahaista

Merkkitietoisuus ohjaa
kéyttaytymistd

Hankintatimi arvioi ja
suosittelee

Ratitonaaliset valintakriteerit
ja henkilikohtaiset suhteet
Molemminpuolinen korkea
asiantuntemus

Pitkdaikaiset luottamussuhteet

tavoitteena

Paatoksenteko Yhkeild tai perhe paattdd Yhsilé pddttdd harvoin yksin
Padtiksen tekoon vaikuttaa Rationaalisuuteen pyrkivd
tunnepohjaisuus prosessi

Kaupan kohde Standardituotteita Teknisestd monimutkaisia,

Toimitus ja palvelu vahemman

térkeitd

asiakastarpeeseen raataldityja
ratkaisuja
Toimitusvarmuus, palvelu ja

tuld erittdin térkeita

Markkinoiden rakenne

Massamarkkinat

Oligopolistinen markkina

Jakelutie

Epdsuora ja moniportainen

Tavallisimmin suora kontakt

toimittajalta loppukiyttajille

Myvynninedistaminen

Mainonta ja erikoistarjoukset

Henkilékohtainen myyntitya

Hinta

Vertailtavat ilmoitushinnat

Vahvasti mainostetut

tarjoushinnat

Meuvoteltu hinta kilpailevien

tarjousten pohjalta

Kaupan koko

1 000 - 50 000 €

Infrasturuktuuriprojekt -
miljardeja euroja
Laitosprojekt - 10 - 100 milj. €
Tavanomainen ratkaisuprojekt
100 000-5 milj. €

Kauppakaohtainen
myyntikustannus

Alhainen

5 000 - 500 000 £
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Taulukko 1: B-to-B -ratkaisumyynnin ja B-to-C -kulutushyddykemyynnin vertailu (Joki-Korpela

& Roune 2008, 12)

Myyntiprosessin vaiheiden méaara ja kunkin myyntiprosessin vaiheen pituus riippuu paljon sii-

t4, onko kyseessa b-to-c, kulutushyddykemyyntia vai b-to-b, ratkaisumyyntid. Kulutushytdy-

kemyynnissa myyntiprosessi harvoin on niin pitka ja monivaiheinen, mita se ratkaisumyynnissa

on. Ratkaisumyynnissa koko myyntiprosessin pituus vaihtelee muutamasta kuukaudesta vuo-

siin, kun kuluttajapuolen myyntiprosessin pituus voidaan laskea minuuteissa ja tunneissa.
(Joki-Korpela & Roune 2008, 12)
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Kulutushy6dykemyynnissa paapaino on mainonnalla ja erikoistarjouksilla, joilla halutaan vai-
kuttaa kuluttajien tunteisiin ja herattéa ostohalua. Ratkaisumyynnissa paéapaino sen sijaan on
henkilokohtaisessa myyntitydssa (Joki-Korpela & Roune 2008, 4) ja varsinkin tarvekartoituk-

sessa.

Ratkaisumyyja tekee tyotaan yhden asiakkaan tai suuremman hankintatiimin kanssa, jossa
kullakin henkildlla on oma tehtavansa. Paatds ratkaisun hankinnasta ja toimittajanvalinnasta
on monivaiheinen prosessi, jossa varsinaisten paatoksentekijéiden tunnistaminen ja paatoskri-
teerien ymmartaminen ovat ratkaisumyyjan suurimpia haasteita. (Joki-Korpela & Roune 2008,
13) Kulutushyddykemyynnissa paatods tehdaan tunnepohjalta yleensa maksimissaan perheen
kokoisen joukon voimin, jolloin pdatds saadaan tehtyd huomattavasti nopeammin kuin ratkai-
sumyynnissa. Kulutushyddykemyynnissa paatds saadaan usein nopeammin aikaiseksi, kun kes-

kustellaan huomattavasti pienemmista investoinneista mité ratkaisumyynnissa.

Kulutushy6dykemyynnissa myyjéalla harvoin on suurta roolia asiakkaan muodostaessa kéasitysta
ratkaisusta, silla kulutushyédykemyynnissa asiakas muodostaa valitsemansa ratkaisun tar-
peidensa ja tunteidensa pohjalta. Ratkaisumyyjan asiakkaalle tarjoama ratkaisu muodostuu
myyntiprosessin edetessa. Myyjan tehdessa aktiivista tarvekartoitusta asiakkaan kasitys hanen
omasta tarpeestaan valittyy myyjélle, jonka pohjalta myyja rakentaa ratkaisun, jota han asi-
akkaalle tarjoaa. (Joki-Korpela & Roune 2008, 13)

3 Myyntiprosessi

Myyntiprosessi on monivaiheinen toimintaprosessi, joka voidaan kuvata monella eri tapaa.

Eri asiantuntijoilta I6ytyy oma nakemys myyntiprosesseista, mutta paapiirtein kaikki myynti-
prosessimallit sisaltavat samat peruselementit. Esimerkiksi Rope (2003, 59) kuvaa prosessin
viisivaiheiseksi malliksi: valmisteluvaihe, myyntikeskustelu, tarvekartoitus, tarjousvaihe, kau-
pan paattaminen ja jalkihoito. Aalto ja Rubanovitsch (2005, 38) ovat jakaneet myyntiproses-
sin yhdeksi jarjestelmallisesti etenevéksi malliksi, joka on jaettu 16 -vaiheiseksi. Seuraavassa
kaytetdan seitsemanvaiheista myyntiprosessimallia (kuva 3), johon on otettu vaikutteita eri

asiantuntijoiden malleista.
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Ennakkovalmistautuminen

Asiakkaan kohtaaminen

Asiakas ja myyja
kasvotusten

Tarvekartoftus
imyyjd kyselee - asiakas aanessa 80 %)

Ratkaisun esittely

Vastaviitteiden kasittely

Kaupan paattaminen

Asiakassuhteen yll3pito

Kuva 3: Myyntiprosessi

Oli myyntiprosessissa vaiheita kuvattuna kuinka monta tahansa, voi prosessi ohittaa minka
tahansa vaiheen tai paattya missé tahansa vaiheessa. Jos esimerkiksi tarvekartoitusvaiheessa
asiakkaalta ei 16ydy mitaan mihin myyja voisi tarttua, talldin kontaktin luominen ei onnistu,
myyjén ja asiakkaan keskustelu ei johda jatkotoimenpiteisiin ja tuote-esittely tai myyjan
argumentointi eivat vakuuta asiakasta. (Vuokko 2002, 51) Myyntiprosessin jokaisen vaiheen
vélilla vallitsee riippuvuus. Myyjan onnistuessa edellisessa myyntiprosessinvaiheessa on hanel-
14 aina paremmat edellytykset menestyd myds seuraavassa vaiheessa. Myyjan on pidettava
kontrolli itsellaan 1api myyntiprosessin ja oltava tietoinen siité, missa kohtaa myyntiprosessia
kulloinkin ollaan menossa ja mité seuraavaksi tapahtuu. Hyvin lapiviedyn myyntiprosessin
aikana luodaan edellytykset ja mahdollisuus paasta tekemaan yhteistyota asiakkaan kanssa

uuden projektin parissa tai lisamyynnin merkeissa. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 39)

3.1.1 Ennakkovalmistautuminen

Ennen asiakkaan kasvotusten kohtaamista on hyva tehda prospektointia eli kartoittaa potenti-
aalisia asiakkaita. Sarasvuon (2002, 97) mukaan viisaat myyjat eivat myy kaikille kohtaamil-
leen ihmisille, vaan miettivat jatkuvasti voimiensa rajallisuutta ja mahdollisten asiakkaiden

rajattomuutta.
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Myynnin valmisteluvaihe on erityisen merkityksellinen ratkaisumyyntiprosessin onnistumisen
kannalta. Myynnin valmisteluvaiheen tarkoituksena on pohjustaa koko myyntitapahtuman
sisaltd. (Rope 2003, 60)

Kun myyja ja asiakas ovat sopineet tapaamisen ennakkoon, asiakas olettaa myyjan valmistau-
tuvan tapaamiseen. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 42) Perustietojen selvitys asiakkaan vuosi-
kertomuksista, esitteista tai www-sivuilta antaa myyjalle mahdollisuuden osoittaa oman pe-
rehtyneisyytensa asiakkaalle. Yrityksen kokoluokan, ién, paatuotteiden, asiakassegmentin ja
omistusperustan tuntemus osoittavat, ettd myyja on aidosti kiinnostunut asiakkaasta. (Rope
2003, 60-61) Hyvin ennakkoon valmistautunut ja vaivaa ndhnyt myyja antaa itsestaan ja yri-

tyksestddn ammattimaisen kuvan.

Tiedonkeruun liséksi myyntityén tukimateriaali on hyva tarkistaa ennen asiakkaan kohtaamis-
ta. Myyntityon tukimateriaalia tyypillisesti ovat esitteet, tuotteen/palvelun edut ja erinomai-
suuden osoittavat tulokset, referenssilista, kdyntikortit tai PowerPoint -esitykset. (Rope 2003,
61-62)

3.1.2 Asiakkaan kohtaaminen

Avauskeskustelun tarkoituksena on virittda tunnelma ja tilanne toimivaksi ja luoda luottamus
puolin ja toisin. Tapaamisen ensimmaisten minuuttien aikana myyja tunnustelee tilannetta,
millainen on asiakkaan kiiretila tai asian merkittavyys asiakkaalle. Samaan aikaan myyjalle
muodostuu kuva asiakkaasta henkiléna, onko han kuinka rauhallinen, nopea, harkitseva, pi-
dattyvainen, ulospéin suuntautunut ja niin edelleen. Keskustelun avauksen tavoitteena on
saada luotua mukava, leppoisa ja positiivinen tunnelma aloittaa varsinainen myyntikeskuste-
lu. (Rope 2003, 69-70)

Jos asiakkaan ensikohtaaminen sujuu hyvin, on silla vaikutusta pitkalle, aina kaupan paatta-
miseen asti. Jos asiakkaan ensivaikutelma myyjasté on kielteinen tai uhkaava, saattaa se es-

taa vakavan keskustelun ja yhteistyon aloittamisen. (Sarasvuo 2002, 107)

3.1.3 Tarvekartoitus

Heti ensikohtaamisen jalkeen kokematon myyja usein sortuu heti alkuun esittelemaéan tuot-
teen tai palvelun ominaisuudet sen tarkemmin asiakasta ja hanen tilannettaan tuntematta.
IIman tarkempaa perehtymista asiakkaan tilanteeseen myyjan on erittéin vaikea tietéa, mika
tuote tai palvelu asiakkaalle parhaiten sopii, tai onko mikaan tuotteen tai palvelun monista

ominaisuuksista aidosti hyddyksi juuri kyseiselle asiakkaalle.
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Kokeneet ja varsinkin menestyvat myyjat kayttavat tarvekartoitusvaiheessa valtaosan energi-
astaan ja myyntiprosessin ajasta. Tarvekartoitukseen panostava myyja selvittaa, mika asiak-
kaan tilanne talla hetkelld on, onko asiakkaalla jo olemassa konkreettista tarvetta, ongelmaa,
mihin asiakas toivoisi ratkaisua ja mista asiakkaalle aidosti olisi hy6tya, sen sijaan ettd myyja
pohtisi kenelle onnistuisi myymaan enemman ja kovemmalla hinnalla. (Aalto & Rubanovitsch
2005, 69-69)

Tarvekartoitusvaiheessa myyjan on keskityttava esittdmaan asiakkaalle kysymyksia, joilla
ohjailla keskustelua haluamaansa suuntaan. Asiakkaan vastaillessa myyjan esittamiin kysy-
myksiin, tulee asiakkaan pohdittua myyjan kanssa asiakkaan tdman hetkista tilannetta, onko
asiakkaalla jo olemassa oleva ongelma tai ongelma, jota asiakas ei itse ole viela havainnut,

mutta johon olisi hyva saada ratkaisu.

Myyjéan esittamien kysymysten avulla myyjéa saa asiakkaan itse puhumaan asiakkaan omasta
tilasta ja lI6ytamaan ongelmia ja pohtimaan naiden ongelmien vaikutusta koko asiakkaan liike-
toimintaan. Kun ldhdetaan pohtimaan ongelman vaikutusta liiketoiminnan eri osa-alueisiin
esim. menetettyyn aikaan, rahaan, imagoon, ongelman suuruus ja kiireellisyys kasvaa, ja
myyjé saa asiakkaan kiinnostumaan kokonaisvaltaisesta ratkaisusta yksittéisen tuotteen tai
palvelun sijaan. (Myynnin Personal Trainer -valmennuksen tydkirja 2008) Onnistuneen tarve-
kartoituksen avulla myyjalla on mahdollisuus saada nostettua muodostettavan ratkaisun arvoa
asiakkaalle, jolla on positiivista vaikutusta myyjéan keskikaupan suuruuteen. (Aalto & Ru-
banovitsch 2005, 69)

3.1.4 Ratkaisun esittely

Tarvekartoituksen onnistuneella suorituksella on suora vaikutus ratkaisun esittelyn tulokselli-
suuteen. Kun tarvekartoitus on ollut perusteellinen ja kattava, myyjan ei tarvitse kayttaa
turhaan ylimaaraista aikaa ratkaisun esittelyyn, vaan han voi keskittyd mahdollisimman te-
hokkaaseen ja tiiviiseen viestintdan. Onnistuneen tarvekartoituksen avulla myyja pystyy esit-
teleméan ytimekkaasti niité tuotteen tai palvelun piirteitéd, ominaisuuksia ja hyotyja, jotka
asiakasta kiinnostavat ja jotka ovat hanelle aidosti hyddyksi. Myyjan esittamien perusteluiden
on liityttava asiakkaan tarpeisiin, jolloin ratkaisun arvo asiakkaan silmissé nousee. (Aalto &
Rubanovitsch 2005, 83)

Myyjan on tuotava asiakkaalle esille tuotteen tai palvelun todellisia hyotyja. Halpa hinta ei
auta, jos asiakas ei koe saavansa todellista hyttya ja ratkaisua tarjottavasta ratkaisusta. Me-
nestyvat myyjat tuovat ratkaisunesittelyvaiheessa esille todellisia euroja ja tunteja, joita
asiakas pystyy ratkaisun avulla séastaméaan, jolloin ratkaisun arvo asiakkaan silmissa nousee,
Ja asiakas kokee saavansa aidosti hyotyé ratkaisusta. (Myynnin Personal Trainer -

valmennuksen tyokirja 2008)
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3.1.5 Vastavaitteiden kasittely

Sarasvuo (2002, 125-1226) toteaa kirjassaan, ettd myyminen todellisuudessaan alkaa vasta
vastavaitteiden esittamisen jalkeen. Asiakas voi ostaa vasta, kun hanen ostamiseensa liittyvat
huolet ja epdilyt tuotetta, palvelua, myyjaa tai myyjan edustamaan yritysta kohtaan ovat
halvenneet. Vastavaitteet ja asiakkaan esittamat epailyt eivat ole uhka myyjélle, vaan mah-
dollisuus. Vastavaitteet mahdollistavat myyjan ja asiakkaan valisen luottamuksen syventymi-
sen. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 99)

Vastavaitteet kohdistuvat useimmiten hintaan, tuotteen laatuun, kokoon, malliin, materiaa-
liin, palveluun, ajankohtaan, myyjaan, kilpailijaan tai itse tarpeen puuttumiseen. Vastavait-
teitd nousee esiin myyntiprosessin kaikissa vaiheissa. (Kotilainen 1989, 112-113) Myyntiproses-
sin alussa esille tulevat vastavaitteet ovat useimmiten tarkoitettu pelkéksi torjunnaksi, joista
jopa 80% on sellaisia, joihin ei tarvitse vastata ollenkaan, vaan ne voidaan sivuuttaa tai siirtaa
mydhemmaksi. (Kotilainen 1989, 113-114) Ratkaisun esittelyvaiheessa esille nousevat vasta-
vditteet ovat erittdin arvokkaita, silla ne paljastavat mista hyddyisté asiakas on eniten kiin-
nostunut. Ensimmaisen tarjouksen ja kaupan paatosyrityksen jalkeen esiintyvat vastavaitteet
ovat kaikkein arvokkaimpia, silla niista selvida parhaiten, misté asia viela kiikastaa, mita lisa-

tietoa asiakas vield tarvitsee. (Kotilainen 1989, 115)

Vastavditetilanteessa asiakkaalla téytyy aina olla olo, etta hénen epailynsa ovat tervetulleita
ja oikeutettuja. (Sarasvuo 2002, 126) Myyja saa kilpailijoihinsa ndhden etumatkaa, kun hén
kay asiakkaan kanssa yhdessa lapi kaikki asiakasta askarruttavat asiat, ja he yhdessa yrittavat
I6ytéa parhaat ratkaisut asiakasta askarruttaviin asioihin. Vastavaitteiden lapikdyminen yh-
dessa syventda asiakassuhdetta, ja asiakkaan luottamus ratkaisua ja myyjaa kohtaan syvenee.
(Aalto & Rubanovitsch 2005, 99)

3.1.6 Kaupan paattaminen

Rope (2003, 76) toteaa kirjassaan, etta myyjan erottaa tuote-esittelijasté kyky saada kauppa
paatdkseen. Monet alan asiantuntijat viittaavat ostosignaaleiden tarkeyteen puhuttaessa kau-
pan paattamisesta. Asiakas valittda ostosignaalejaan voimakkaammin, mitd paremmin myyja
on onnistunut hoitamaan alkuosan myyntiprosessista, joten sitéd helpompi myyjéan on saada

kauppa paatokseen.

Myyntiprosessissa on térkeda panostaa tarvekartoitukseen ja ratkaisun tuomien hyétyjen esit-
telyyn, jonka yhteydessa kaupan paattaminen on vaivatonta ja luontevaa. Menestyva myyjaa
pyytaa rohkeasti asiakkaalta paatosta eika pelkaa tulevansa torjutuiksi. Myyntityon tarkoitus-
han on tehdé kauppaa eli saada asiakas ostamaan tietty kokonaisuus tai ratkaisu. (Aalto &

Rubanovitsch 2005, 103) Mutta jos asiakas kuitenkin sanoo ”ei”, menestyva myyja ei ota sita
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henkilokohtaisesti. Talldin asiakas todennakdisesti vain etsii rohkaisua paatdksensa tueksi,

jolloin myyjén on kérsivéllisesti jatkettava. (Pekkarinen ym. 1997, 150) Myyjan on hyva pyy-
taa kaupalle paatosta mieluummin liian usein kuin liian harvoin. Kun myyja kayttaa erilaisia
kaupanpaattamistapoja, on hanella paremmat mahdollisuudet paattaa kauppa muuten kuin

hintaa alentamalla. (Pekkarinen ym. 1997, 151)

3.1.7 Asiakassuhteen yllapito

Suosittelijoita voidaan pitaa yrityksen arvokkaimpina uusasiakashankinnan lahteina. Mikaan
mainos ei toimi yhta hyvin kuin tyytyvdinen asiakas, joka kertoo myonteisesta kokemukses-
taan lahipiirilleen. Asiakas, joka on tyytyvdinen saamaansa palveluun, on usein valmis pitka-
aikaiseen yhteistydhon yrityksen ja myyjan kanssa, jolloin han parhaimmassa tapauksessa on
jopa valmis suosittelemaan yritysta ja sen palveluita omalle verkostolleen. (Aalto & Ru-
banovitsch 2005, 136-137) Tasta syysta on erittain tarkeaa pitaa ylla jo olemassa olevia asia-

kassuhteita.

Heti kaupan paattamisen jalkeen myyjan on tarkea selvittda asiakkaalta seké toimitetun toi-
mituksen toimivuus etté asiakas on edelleen tyytyvainen tekeméansé kauppaan ja saamaansa
palveluun. (Rope 2003, 81) Taman jalkeen joulukortti, sdhkoposti ja soitto saannéllisin va-
ligjoin ovat hyvia tapoja pitéa yhteytta asiakkaaseen ja samalla yllapitaa asiakassuhdetta.
Asiakassuhteen yllapidolla, saannélliselld yhteydenpidolla ja seurannalla pyritédan seké luo-
maan kestéava asiakassuhde ettd myymaéan asiakkaalle liséd ottaen huomioon asiakkaan uudet
ja muuttuvat tarpeet. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 134)

4 Ammatillisen osaamisen perusta

Ammatillisen osaamisen perusta voidaan kuvata ja jakaa osiin KSAO -mallin avulla (kuva 4).
KSAO -malli (knowledge, skills, abilities and other personal factors) siséltaa tydtehtavan suo-
rittamiseen vaadittavat tiedot, taidot, synnynndiset kyvyt seka persoonallisuustekijat. (Niita-
mo 2003, 152)
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Tiedot Taidot

{knowledee) {skills)

Persoonallisuus

{other personal factors)

T T

Kywyt

{abilities)

Kuva 4: KSAO -mallin mukaiset osaamisen elementit (Niitamo 2003, 153)

Tiedoilla tarkoitetaan paaasiassa muodollisen koulutuksen kautta syntyvaa ja kokemuksen
kautta hankittua tietdmystéa. Taidot koskevat johonkin tehtavan, tehtavaluokan tai rajatun
tehtavan toiminnon suorittamista. Taidot kehittyvat kokemuksen myéta, ja niita voidaan ko-
hentaa aktiivisella opettelulla. Kyvyt tarkoittavat erilaisten toimintojen suorittamiseen tarvit-
tavia ominaisuuksia, jotka ovat synnynndisia ja verrattain pysyvia. Persoonallisuus tekijoihin
kuuluu erilaisia ominaisuuksia, esimerkiksi yksilén motiivit, ajattelutavat ja asenteet. (Niita-
mo 2003, 152)

4.1 Ammatillinen huippuosaaminen

Honka ja Ruohotie (2003, 14) nakevat huippuosaamisessa kolme tekijaa tai ominaisuuden
funktiota. Ensimmainen niistd on ammattispesifinen tietotaito, jossa yhdistyvat ammatin hal-
lintaan liittyvien tietorakenteiden monimutkaisuus ja syvdymmarrys. Toisena on kyky soveltaa
tietoja ja taitoja uusiin tehtaviin ja tilanteisiin. Soveltamisen edellytyksend on vahva ammat-
tispesifinen osaaminen. (Honka & Ruohotie 2003, 23) Kolmantena on metakognitiiviset taidot,
eli oppijan kykya reflektoida, ynmartaa ja kontrolloida omaa oppimistaan. Hongan ja Ruoho-
tien (2003, 14) mukaan metakognitiiviset itsesdatelytaidot luovat edellytykset ammattispesifi-
sen osaamisen yllapitamiselle ja paivittamiselle, samoin kuin osaamisen siirtamisen erilaisiin

asiayhteyksiin ja tilanteisiin.

Huippuosaaminen on sidoksissa kykyyn jasentdd ammattispesifia tietoa seka ymmartaa tehta-
vien perusteet ettd niiden merkitys. Huippuosaajan kognitiivisia prosesseja leimaa ammattiin

liittyvien tietorakenteiden monimutkaisuus ja syvd ymmarrys. (Honka & Ruohotie 2003, 21)
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Huippuosaaja hallitsee ajattelun taidon, jolloin hanella on kyky analysoida omia ongelmiaan,
olla aloitteellinen sek& ennakoida alansa kehitysté etta ottaa vastuuta tyokaytantdjen toimi-
vuudesta. Korkean asteen ajattelun taidot ovat sidoksissa kriittiseen paattelyyn, ongelman-
ratkaisuun ja luovaan ajatteluun. Ne ovat kognitiivisia prosesseja ja edistavat ammattis-
pesifistd osaamista, syventavat tydtehtavien ymmarrysté seka lisaavat tietojen etta taitojen
siirrettavyytté. (Honka & Ruohotie 2003, 23)

4.2 Menestyvan myyjan perusta

Misté johtuu, ettd joku parjaa myyntyossa keskivertoa paremmin? Mika tekee menestyvasta
myyjéasta huippumyyjan? Miten keskivertomyyja ja menestyvamyyja eroavat toisistaan? Synny-
taanko myyjiksi vai onko myyminen laji, jota voi harjoitella urheilun tapaan? Voiko menesty-

véksi myyjaksi valmentautua, pohtii Rummukainen (2008, 10).

”Myyminen vaatii usein sellaista tietoa ja taitoja, mihin kaikilla ei ole edellytyksid”, toteavat
Nieminen ja Tomperi (2008, 19). Michelsson (Myynti & Markkinointi, 5/2009) sen sijaa on eri
mieltd, silla hanen mielestdan myyntia voi oppia samoin kuin mité tahansa taitoa. Michelsson
(Myynti & Markkinointi, 5/2009) toteaa, ettei ole olemassa oikeaa tapaa myydéa, vaan jokaisen
on kehitettava oma persoonallinen tapansa. Myyntitekniikoita ja teorioita ei hanen mielestaan
pitdisi ottaa kirjaimellisesti vaan viisaampaa on poimia sellaisia tekniikoita, jotka sopivat

omaan tyyliin.

Menestyvan myyjan tunnusmerkkeja on mahdoton asettaa paremmuusjarjestykseen. Mielen-
kiintoista on, etteivat menestyvien myyjien ominaisuudet ole muuttuneet viimeisen sadan
vuoden aikana mihinkaan, vaikka myyntitydhén muuten vaikuttavat asiat ovat merkittavasti
muuttuneet. Kauppaa tehdaan edelleen kahden osapuolen valilla, ja ihminen ostaa edelleen
ihmiselta, vaikka nykyaan esimerkiksi tuotanto, rahaliikenne ja laskutus hoidetaan yritysten
valilla usein taysin séhkdisesti. Mielenkiintoista on myds todeta se, etté kaikki samat asiat ja

paapiirteen myyntitydssa toistuvat samanlaisina maailmanlaajuisesti. (Rummukainen 2004, 9)

4.2.1 Tiedot

Tiedoilla tarkoitetaan koulutuksen ja elaménkokemuksen kautta kertynyttd yleisté teoreettis-
ta tietdmysté ja osaamista (Niitamo 2003, 152). Menestyvan myyjan yksi tarkeimmisté tiedois-
ta on yleistiedot, yleissivistys. Hyvan yleistiedon omaava myyja antaa itsestaan asiakkaalle
asiantuntevan kuvan, kun han on ajanhermoilla ja tietda mita maailmalla ja ymparilla tapah-

tuu.
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Tuotetietous, tietdmys oman tuotteen tai palvelun teknisistd ominaisuuksista ja niiden kay-
tosta kuuluvat ammattispesifistisen tietotaitojen (Honka & Ruohotie 2003, 14) alle, joka on
yksi menestyvan myyjéan tunnusmerkeistd. Menestyva myyja omaa vahvan tuote tai palvelutie-
toisuuden, josta han osaa poimia tuotteen tai palvelun tiedoista perusteellisen tarvekartoi-
tuksen pohjalta vain ne oleelliset tiedot ja ominaisuudet asiakkaalle kerrottavaksi, joista han
on havainnut asiakkaalle olevan todellista hyotya. (Rummukainen 2008, 44) Menestyvan myy-
jén asiantuntijuuteen, ammattispesifistisees tietotaitojen syvaan ymmarrykseen ja hallintaan
kuuluu tietojen soveltaminen uusiin tehtaviin ja tilanteisiin (Honka & Ruohotie 2003, 14),

mik& erottaa menestyvan myyjan keskiverto myyjasta.

Pelkélla tuote- tai palveluosaamisella ei menestyva myyja parjaa. Menestyvan myyjan on tun-
nettava ja ymmarrettava asiakkaidensa liiketoimintaa. ( Tekniikka & Talous, 6/2009) Menes-
tyva myyja tietda ja tuntee markkinat, ja han on tietoinen markkinoilla tapahtuvasta tuote-
kehityksesta (Rope 2003, 97). Taman lisaksi menestyvan myyjén on tunnettava kilpailijan
tuotteet ja pystyttava suhteuttamaan omien tuotteiden ominaisuudet kilpailijan tuotteet
ominaisuuksiin. Menestyvalle myyjalle on eduksi olla tietoinen siitd, miten kilpailijoiden tar-
joamat ratkaisut eroavat omista ratkaisuista ja millaisilla kustannuksilla kilpailija ratkaisunsa
tarjoaa, jolloin menestyvan myyjan on mahdollista keskittyd omiin vahvuuksiinsa ja kilpaili-
joiden heikkouksiin (Myynti & Markkinointi, 5/2009).

4.2.2 Taidot ja kyvyt

Teoreettisten tietojen paalle, tietoja soveltaen ja harjoitellen kehittyvat myyntityén taidot.
Kyvyt ovat usein synnynnaisia taitoja, ja ovat usein verrattain pysyvia ominaisuuksia, mutta
niitékin voi harjoitella ja parantaa (Niitamo 2003, 152). Koska on hyvin vaikea tehda selvaa
eroa synnynnaisten myyntitydkykyjen ja opeteltujen myyntitydtaitojen valilla, puhutaan niis-

ta molemmista saman luvun alla.

Menestyvan myyjan taitoja luetellessa voidaan puhua vuorovaikutus- ja viestintataidoista,
neuvottelutaidoista, havainnointitaidosta sekéa verkostoitumisen taidosta etta taidosta hallita
ajankayttda. Taman liséksi menestyvan myyjan kohdalla puhumme kyvysté tulla toimeen eri-
laisten ihmisten kanssa, kyvystéa vaikuttaa muihin, kyvysta sopeutua tilanteisiin ja kyvysta
arvioida omaa tekemistaan.
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Itsensa ilmaisu

Menestyvan myyjan perustaitoihin kuuluu taito ilmaista itsedén oikein, omaan persoonaan
sopivalla tavalla niin suullisesti kuin kirjallisesti. Itsensa ilmaisuun kuuluu myés esiintymistaito
eri tilanteissa, jossa myyja edustaan itsensa lisdksi myds yritystaan, jolloin myyjan on hallit-
tava kaytdstavat ja niin sanottu virallinen etiketti (Nieminen 1997, 30). Myyjan ollessa esilla
on hanen ulkoisen olemuksen oltava huoliteltu ja kunnossa, jotta han on tarpeeksi vakuutta-
va. (Rummukainen 2008, 11)

Viestintataidot ja sopeutuminen tilanteeseen

Englantilaisen sanonnan mukaan ihmisella on kaksi silmaa, kaksi korvaa ja yksi suu, jotta han
voisi katsella ja kuunnella nelja kertaa enemman kuin puhua. Taté viestintataitoa menestyva
myyjé kayttad hyvakseen, ja joka on erittéin tarkea taito onnistunutta henkilékohtaista myyn-

tityota ajatellen.

Myyjan on sopeuduttava kulloiseenkin tilanteeseen kaytoksellaan ja puhetyylillaén, jonka
tuloksena han saa asiakkaan kokemaan, ettd hanen tarpeensa ovat viestinnan lahtokohtana
(Vuokko 2002, 50). Myyntitilanteessa ihanteellista on, jos paastéan viestinnallisesti tilantee-
seen, jossa asiakas on danessa 80% kaytetystd ajasta ja myyja 20%. (Myynnin Personal Trainer
-tydkirja 2008) Kun myyjalle jaa vain murto-osa myyntitilanteen ajasta aikaa olla dénessa, on

hanen viestintansa talldin oltava mahdollisimman tiivisté ja tehokasta.

Ajankaytto

Tarked perustaito menestyvalla myyjalla on ajankaytdnhallinta. Myyja, joka parjaa keskiverto
myyjéa paremmin, tulee yksinkertaisesti téihin tekemaan toita ja osaa erottaa joutavan ny-
hertamisen tuloksellisesta toiminnasta ja tiedostaa hyvin mihin aikaansa kayttaa (Rummukai-
nen 2008, 28). Menestyva myyja kayttaa aikansa toimintoihin, joilla hén saa tehtya kauppoja.
Suorapostitusten sijaan menestyva myyja tarttuu puhelimeen, sopii tapaamisen ja menee
myymaan (2008, 29).
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Myyntiprosessissa menestyva myyja kayttaa aikaansa toisin kuin keskivertomyyja (kuva 5).

Lucttamuksen rakentaminen 10% ajankayttd

Lyhyt tarvekartoitus 20% Keskivertomyyja
Tuote-esittely 30%

Kaupan paattaminen 40% v

Luattamuksen rakentaminen 0% ajankayttad
Kattava tarvekartoitus 30% Huippumyyijd
Tuote-esittely 20%

Kaupan paattaminen 10% v

Kuva 5: Ajankayttd myyntiprosessissa (Aalto & Rubanovitsch 2005, 41)

Keskivertomyyja ei née usein kovin paljoa vaivaa myyja-asiakas -luottamuksen rakentami-
seen, vaan suuntaa muutaman yleiskysymyksen jalkeen tuote-esittelyyn, jossa paasee nayt-
tamaan asiakkaalle teknisen osaamisessa. Menestyvalla myyjéalla painopiste myyntiprosessissa
on kattavassa tarvekartoituksessa, jonka ansiosta myyja pystyy esittelemaan tuotteen hyo-
dyisté asiakkaalle vain ne hyodyt, jotka tuottavat asiakkaalle aidosti lisdarvoa. Talldin tuote-
esittely on tiivis ja ytimekas. Kattavan tarvekartoituksen ja tehokkaan tuote-esittelyn ansios-
ta kaupan paattamiseen tarvitaan vain murto-osa myyntiprosessista, jolloin myds myyntipro-

sessin tulos on menestyvan myyjan eduksi. (Aalto & Rubanovitsch 2005, 40)

Verkostoituminen

Hyva palvelu ja hyvat tuotteet ovat tarkeita kilpailukeinoja, mutta yhteisty6lla ja verkostoi-
tumisella saadaan usein aikaan enemman kuin yksin. Menestyva myyja on taitava verkostoi-
tumaan ja kayttaa verkostojaan paljon apunaan, informaation vaihdosta aina yhteisen liike-
toiminnan harjoittamiseen. (Creo Consulting Oy 2009) Menestyva myyja kayttaa paljon hyo-

dykseen verkostojensa tuomaa tehokkuutta myyntityohon.
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Takaiskuihin suhtautuminen

Kukaan ei pysty valttelemaan takaiskuja loputtomiin, eivat edes menestyvat myyjat. Menes-
tyvan myyjan suhtautuminen vastoinkdymisiin on Rummukaisen (2008, 18) tutkimuksen mu-
kaan erilainen verrattuna keskivertomyyjan suhtautumiseen. Keskivertomyyjan kohdatessa
takaiskun, esimerkiksi reklamaation tai kaupan peruuntumisen, ottaa han usein sen itseensa.
Menestyva myyja sen sijaan analysoi tilanteen, mikd meni hyvin, mitéd han olisi voinut tehda
paremmin, ja miten tésta eteenpdin. Naista kysymyksista jalkimmainen, miten tésta eteen-
pain on tarkein ja erottaa menestyvan myyjan keskivertomyyjasta. Menestyva myyjé saa epa-
onnistumisesta usein vain tuulta purjeidensa alle, sisuuntuu, paattaa tehda epéonnistuneen
kaupan tilalle ainakin kaksi onnistunutta kauppaa (Rummukainen 2008, 18) ja etsii epaonnis-

tumisesta siementd uusiin kauppoihin. (Tekniikka & Talous, 6/2009)

Itsekriittisyys

Menestyvan myyjan erottaa keskivertomyyjasta metakognitiiviset taidot (Honka & Ruohotie
2003, 14) eli taito analysoida ja kayda jalkikateen lapi tekemisidan. Oli kyse onnistumisesta
tai epdonnistumisesta menestyva myyja pyrkii oppimaan tekemistaan suorituksista, pohtien ja
analysoiden, missa onnistuin, missa epaonnistui ja miksi, ja miten olisi voinut tehda toisin

saadakseen paremman tuloksen aikaiseksi. (Rummukainen 2008, 18)

Metakognitiiviset, itsesaatelytaidot luovat edellytykset ammattispesifisen osaamisen yll&pi-
tamiselle, siirtdémiselle ja soveltamiselle erilaisiin tilanteisiin (Honka & Ruohotie 2003, 14).
Menestyva myyja kehittdd omaa osaamistaan kyseenalaistamalla omaa toimintaansa, eika

pelkda haastaa itseaan tai siirtyd mukavuusalueen ulkopuolelle. (Tekniikka & Talous, 6/2009)

4.2.3 Persoonallisuus

Persoonallisuutemme kolme osa-aluetta ovat ominaisuudet, asenteet ja tunteet. Menestymi-
nen myynnissa riippuu paljolti siita, millaisen vaikutelman myyja tekee asiakkaalle esiintymi-
sellaan, kaytoksellaan ja koko persoonallisuudellaan. (Kotilainen 1989, 30)

Ominaisuudet

Perusominaisuuksilla, rehellisyydelld, ystavallisyydella ja innostuksella paasee jo hyvin pitkal-
le. Menestyva myyjéa on rehellinen ja nauttii itsekunnioituksen tuomasta tyydytyksesta ja pi-
taa sanansa. Myyja, joka tietda puhuvansa totta, herattaa luottamusta ja tiedostamattaan

hanen d&nensavynsa on sellainen, ettd han saa asiakkaat vakuuttuneiksi. (Kotilainen 1989, 31)
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Menestyvan myyjan menestyksen avain on siind, miten han onnistuu herattdmaan asiakkaan
luottamuksen. Asiakas on saatava ensin luottamaan myyjaan ihmisena ja myyjan edustamaan
yritykseen. Taman jélkeen asiakas on saatava luottamaan myyjan tuotteeseen tai palveluun,
ja tdman jalkeen vield luottamaan siihen, etta myyjan esittdma hinta on oikea. Keskiverto-
myyjé keskittyy myymaan vain tuotetta ja hintaa, kun menestyva myyja keskittyy myymaan

myds itsensa ja edustamaansa yrityksen asiakkaalle. (Myynti & Markkinointi, 5/2009)

Sellaiselle myyjalle on vaikea olla epaystavéllinen ja torjuvia, joka lahestyy hymyillen ja ysta-
véllisyytta sateillen. Ihmiset haluavat, etta heista pidetaan, ja myyjan ystavallisyys kertoo

asiakkaalle myyjan pitéavan ja arvostavan hantéa. (Kotilainen 1989, 31)

Asenne

Menestyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu oikeanlainen asenne tydtéan kohtaan, mika muo-
dostaa suorituskyvyn perustan. Asenne on taipumuksemme reagoida hyvaksyvasti tai hylkaa-
vasti johonkin asiaan tai henkiléon. Se, suljemmeko jonkin tietyn asian suosioomme tai epéa-
suosioomme, ilmaisee asennettamme kyseista asiaa kohtaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 22-
23)

Oikeaan asenteeseen kuuluu myyntityon arvostaminen. Menestyva myyjéa on ylpea siita, etta
saa toimia myynnin parissa. Hanelle oman ammatin arvostus on suuri ja han haluaa olla hyva
tydssaan. Myyjéat, jotka eivat parjaa myyntityossa, eivat useinkaan arvosta myyntityota ja
hapeéavat ammattiaan. (Rummukainen 2008, 16) Oikea asenne ja asennoituminen kuuluvat
yleensa sanoissa, joita menestyva myyja kayttaa puhuessaan niin myynnista kuin myos asiak-

kaistaan. (Rummukainen 2008, 17)

Rummukaisen (2008, 17)mukaan menestyva myyja asennoituu eri tavalla myytavaan tuottee-
seen tai palveluun kuin keskivertomyyja. Menestyva myyja arvostaa omaa tuotettaan tai pal-
veluaan riippumatta siitd, mitd han myy. Myyjan innostus myytavastéa tuotteesta usein siirtyy
asiakkaaseen, ja asiakkaassa heraa niin sanottu ostovimma. Jos myyja ei itse ole ollenkaan

syttynyt tuotteelle, tuskin han silloin saa asiakastakaan innostumaan.



25

Motivaatio

Kaikki onnistuminen ja tekeminen léhtevat liikkeelle motivaatiosta. Myyjéalla on oltava moti-
vaatio kohdallaan, mika vie hanta kohti menestysté. Motivaatiossa on kysymys kayttaytymi-
sestd, tehtévisté valinnoista ja tekemisen kestosta. Motivaation avulla voidaan selittad, miksi
ihminen kulloinkin toimii, miten han toimi, ja miksi osan asioista hén tekee ja osan han jattaa
tekemétta. Motivaatiotaso kertoo sen, miten tehokkaasti ja sitkedsti hyddynndmme ja suun-
taamme alymme, energiamme ja tunteemme. Motivaatio vaikuttaa ratkaisevasti siihen, miten
kovasti pyrimme tavoitteisiimme. Motivaatiolla on vaikutusta siihen, kuinka sitoutuneita
olemme tydhomme, kuinka haasteellisia tehtavia itsellemme asetamme, ja millainen suori-

tuksemme laatu on. (Nieminen & Tomperi 2008, 31-32)

Rummukaisen (2008, 28) mukaan menestyvaa myyjaa myyntitydssa motivoi tavoitteet ja nii-
den saavuttaminen. Menestyvalla myyjéalla on selkeéat tavoitteet seka tydssa etta muillakin
elamén alueilla. Menestyva myyja osaa hahmottaa, millaisia lukuja han kulloinkin tavoittelee
ja mitka luvut ovat realistisia ja saavutettavissa. Han tietda, kuinka paljon han pystyy myy-
maan tassa kuussa, télla viikolla ja kyseisena paivana. Menestyva myyjéa jakaa myyntitavoit-
teensa paivéakohtaisiksi, jolloin tavoitteista tulee hyvin konkreettisia, ja joihin on mahdollista
paasta. Lukujen lisaksi menestyva myyja asettaa selkeét ja konkreettiset tavoitteet myos
jokaiselle asiakaskohtaamiselle. Menestyvan myyjan toiminta on jatkuvaa tuloksellista toimin-

taa, jossa kullekin tekemiselle asetetaan omat tavoitteet, jotka pyritdan aina saavuttamaan.

5 Henkildarviointimenetelmat

Tyoelaman psykologiset henkildarviointimenetelmat voidaan jakaa kolmeen paaluokkaan (ku-
va 6): haastatteluun, erilaisiin testimenetelmiin ja simulaatioihin. Jokainen menetelmaluokka
sisaltaa suuren maaran erilaisia tekniikoita, lahestymistapoja ja yksittaisia arviointimenetel-
mid. (Niitamo 2003, 20)

Haastattelu

Sirnulaatio

Testimenetelmét

Kuva 6: Henkiléarvioinnin menetelméluokat (Niitamo 2003, 20)
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Jokainen henkildarviointimenetelmaluokka on omanlaisensa. Jokaista menetelm&a voidaan
vertailla keskenaan ja kasitella yhdessa. Kaikkia menetelmia koskevat samat mitta- ja arvio-
menetelmien luotettavuuden ja validiteetin kriteerit. Kaikilla menetelmaluokilla on osoitettu
olevan kykya ennustaa tydmenestysta. (Niitamo 2003, 21)

Kukin menetelmista sopii erilaisiin henkildarvioinnin tilanteisiin, jotka vaihtelevat suuresti.
Jokaiselle menetelméluokalle on sille ominaisia piirteitd, vahvuuksia ja heikkouksia, jotka on
syyta ottaa huomioon arvioidessa henkiléarvioinnin tavoitteita. (Niitamo 2003, 21)

5.1 Testimenetelmat

Psykologiset testimenetelmat muodostavat erittain monimuotoisen henkildarvioinnin mittava-
lineiden joukon. Taulukossa 2 on tydelamassa kaytettavat testimenetelmét ryhmitelty kyky-,

persoonallisuus ja tydskentelytyyleja mittaaviin testeihin. (Niitamo 2003, 44)

Tutkimuksessa kaytettava MPA (Master Person Analysis) -tydkayttaytymisen profilointitydkalu
kuuluu tyoskentelytyyli -testimenetelmien alle.

KYWYT PERSOOMALLISUUS |TYOSKENTELYTYYLI
dlylliset piirteet johtamistyyli
havaintomotoriset |motiivit tiimirooli
ajattelutavat oppimistyylit
suorituspohjaisia  |lomakepohjaiset lomakepohjaiset
projektiiviset muut

Taulukko 2: Testimenetelmat (Niitamo 2003, 44)

Kykytestit jaetaan karkeasti alyllisia kykyja ja havaintomotorisia kykyja mittaaviin testeihin.
Havaintomotorisia kykyja mittaavat testit ovat hyvin harvinaisia ja niista on olemassa hyvin
véahan tietoa. (Niitamo 2003, 44)

Persoonallisuustestit jaetaan mittaamistapansa perusteella kahteen hyvin erilaiseen ryhmaan:
lomakemuotoisiin ja projektiivisiin persoonallisuustesteihin. Persoonallisuustestit mittaavat

karkeasti kayttaytymispiirteita, motiiveja ja ajattelutapoja. (Niitamo 2003, 44)

Tybskentely- ja toimintatyylitestit sisdltavat erilaisia suoraan tydskentelytyyleja mittaavia
testeja, joiden tarkoituksena on selvittda esimerkiksi johtamistyylia, oppimistyylia tai tiimi-
roolia. Useimmiten tallaiset tydkayttaytymista tai sita lahella olevia prosesseja mittaavat
testit pohjautuvat itsearviointilomakkeisiin, mutta myds muitakin mittaamistapoja on kaytos-
sd. (Niitamo 2003, 44)
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5.2  Persoonallisuustestit

Persoonallisuustestit jaetaan lomakepohjaisiin ja niin sanottuihin projektiivisiin persoonalli-
suustesteihin. Lomakepohjaiset persoonallisuustestit perustuvat testattavan omiin havaintoi-
hin ja arvioihin itsestdan. (Niitamo 2003, 52) Projektiivisessa testissa testattava vastaa hyvin
moniselitteisiin ja avoimiin &rsykemateriaaleihin, jolloin han samalla projisoi tai heijastaa

henkilokohtaisia havaintotapojaan. (Niitamo 2003, 53)

5.2.1 Lomakepohjaiset, strukturoidut testit

Strukturoidut eli jarjestelmalliset persoonallisuustestit ovat usein kyselylomakkeita, joissa
testattava henkil6 ottaa kantaa vaittamiin asteikolla, onko han samaa/eri mielta tai valitsee
joukon vaittamia, jotka eniten/vahiten kuvaavat hantéa. (MPA -kayttbopas 2008, 9-3) Tutki-
muksessa apuna kaytetty MPA (Master Person Analysis) -tyokayttaytymisen arviointimenetel-

ma lukeutuu lomakepohjaisiin persoonallisuustesteihin.

Persoonallisuuden lomaketestit ovat viime vuosikymmenina saavuttaneet vallitsevan aseman
persoonallisuuden mittamenetelmina. (Niitamo 2003, 53) Persoonallisuusinventaareja kayte-
taan arvioitaessa henkilon soveltuvuutta tyépaikkaan ja tehtaviin. Testien tavoitteena on
saada kasitys henkilon tyypillisesta tyokayttaytymisesta. Taman lisaksi lomakepohjaisen testin
tarkoituksena on selvittaa, kuinka henkil® tyypillisesti kayttaytyy erilaisissa tilanteissa tai
reagoi erilaisiin tilanteisiin. Testin tarkoituksena on I0ytaa sellaisia kayttéaytymismalleja, jot-
ka ovat henkilélle tyypillisia tydelamassa, esimerkiksi tydskenteleekd henkild paremmin yksin
vai ryhman jasenend tai kuinka paljon han yleensa kiinnittda huomiota yksityiskohtiin. (MPA -
kayttoopas 2008, 9-2)

Persoonallisuustestilla ei saada selville henkilon kayttaytymisen syyta. Testin tulokseksi voi-
daan saada varsin tarkka kuva siité, kuinka henkild tyypillisesti kayttaytyy erilaisissa tilanteis-
sa. On kuitenkin erittain tarkeda pitda mielessa, etta persoonallisuustesti ei tuota suoria vas-
tauksia kysymyksiin, vaan tuo esiin joitakin olettamuksia, joiden paikkansapitavyys on hyva
tarkistaa henkilolta itseltdan. (MPA -kayttdopas 2008, 9-3)



28

5.2.2 Projektiiviset testit

Projektiivisia testeja kaytetaan lahinna kliinisella ja psykiatrisella alalla. Tunnettuja esimerk-
keja projektiivisesta testista ovat esimerkiksi Luscher-varitesti, jossa henkil6a pyydetaan
asettamaan eri vareja jarjestykseen tai Rorschachin testi, jossa henkildlle esitetaéan useita
erilaisia mustetahroja, jotka eivat sindnsa esitd mitaan erityistd, mutta jotka muodostavat
painojaljen viitekehyksen. Tulkinta perustuu siihen, mita henkild itse ajattelee niiden esitta-
van. Kolmas esimerkki projektiivisesta testista on TAT-testi (Thematic Apperception Test),
jossa henkildlle naytetdan kuvia jokapaivaisisté tilanteista ja pyydetédan hanta kuvailemaan
tapahtumia. (MPA -kayttoopas 2008, 9-3)

Yhteista kaikille projektiivisille testeille on se, ettd seka testimateriaali esimerkiksi kuvat
ja/tai vérit ettd vastaukset ovat moniselitteisia ja vaativat subjektiivisen tulkinnan. Taméan-
kaltaisten testien tulkinta on pitkalti riippuvaista henkilén omista ndkemyksista, tiedoista ja
taidoista. Projektiivisia testeja kaytetaan yleensa henkilon persoonallisuusrakenteen arvioin-
tiin. (MPA -kayttbopas 2008, 9-3)

6  Tutkimus: Millainen on huippumyyjan tydskentelytyyli

Tutkimuksen tavoitteena on kerata 20 huippumyyjalta tyokayttaytymisenprofiili ja analysoida
se psykometrisella MPA (Master Person Analysis) -tyokayttaytymisen profilointitydkalulla.

Huippumyyja maariteltiin tutkimusta varten asetettujen huippumyyjakriteerien perusteella.

MPA -tybkayttaytymisen arviointimenetelméa ei ole aikaisemmin kaytetty yhteydessa, jossa
olisi ollut tarkoituksena loytaa yhtenaisyyksia monen eri henkilon profiileista, mika tekee
tutkimuksesta kokeiluluontoisen. Tutkimuksen tavoitteena on 16ytda mahdollisimman paljon
yhtenevaisyytta huippumyyjien profiileista, ja saada rakennettua kuva huippumyyjan tyypilli-

sestéa tyoskentelytyylistda MPA -profiilin yhdeksan ominaisuuden osalta.

Tutkimuksen yhteydessa puhuttaessa huippumyyjista tarkoitetaan silla myyjid, jotka tayttavat
tata tukimusta varten asetetut huippumyyjakriteerit: 2008 vuosiansiot yli 75 000€ ja myynti-
tyd osana paivittaisia tyotehtavia. SMKJ:n 2008 tydmarkkinatutkimuksen mukaan huippumyy-
jan kuukausiansiot ovat yli 5 900 € (Tyomarkkinatutkimus 2008), jolloin tdman tutkimuksen
huippumyyjien yhteydessa voidaan puhua todellisista huippumyyjista ansioidensa puolesta,
silla tutkimuksen huippumyyjien vuoden 2008 kuukausiansiot olivat yli 6 250€.

Huippumyyjien ollessa hyvin kiireisia ihmisia, oli tutkimuksen yksi suurimmista haasteista
saada parikymmenta huippumyyjaa profiloitua profiilien analysointia varten. Huippumyyjien
houkutin tutkimukseen oli Catamountin luovuttama palkinto: Ferrari viikonlopuksi koeajoon.

Houkuttelevan palkinnon tavoitteena oli saada nostettua tutkimuksen osallistumisprosenttia.
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Tutkimuksen toisena kumppanina Catamountin lisaksi toimi Master Management Finland Oy.
Master Management on Tanskassa 1985 perustettu yritys, joka on yksi johtavista korkealaa-
tuisten psykometristen testien ja arviointivalineiden kehittgjista. Yritykselta saatiin tutkimus-
ta varten kayttéon MPA (Master Person Analysis) -tyokayttaytymisen arviointimenetelma ja
MPA -menetelman sertifioitujen henkildéiden antama konsultointi profiilien analysointia var-
ten.

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kdyttamalla tutkimusmenetelmina kahta kvantitatii-
vista kyselylomaketta. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa
kaytetaan tilastollisia menetelmia ja malleja. Maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumene-
telméana voi olla esimerkiksi haastattelu tai kyselylomake. Maarallista tutkimusmenetelmaa
kaytetdan suuria ihmisryhmia koskevissa tutkimuksissa, jossa ei ole tarkoituksena saada yksit-
taistapauksista tietoa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 136)

Alkukysely

Alkukysely (liite 1 & 2) oli puhdas kvantitatiivinen aineistonkeruumenetelmd, jonka tarkoitus
oli kerata tutkimuksesta kiinnostuneita myyjia ja selvittda heidan myyntityén taustat, joista
voitiin karsia tutkimuksen kriteereja vastaava oikeanlainen joukko huippumyyjid. Alkukyselys-
s& muun muassa kysyttiin kuinka monta prosentteina heidan tyéstaan on myyntia, kuinka
monta vuotta he ovat olleet myyntitehtavissa, mik& on heidan koulutustausta, tekevatké he
pelkastadn myyntia rivimiehiné vai onko myyjalle myynnin liséksi myo6s esimiesvastuuta, ja

mitka olivat heidan vuosiansionsa vuonna 2008.

MPA -tytkayttaytymisen arviointimenetelma

Varsinaisen tutkimusosuuden profiloinnin aineisto kerattiin psykometrisella tyokayttaytymisen
arviointimenetelmalla, MPA —profilointitytkalun henkilélomakkeella (liite 3), joka voidaan
myos lukea kvantitatiiviseksi aineistonkeruumenetelmaksi. MPA -menetelmaé kaytetaan paa-
saantoisesti henkildvalintojen, rekrytoinnin apuvalineena seka henkildston kehittamisessa,
johtamisen kehittamisessa etta tiimien arvioinnissa ja kokoamisessa. (Master Management
Finland Oy 2009)
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MPA -arviointimenetelma on strukturoitu eli jarjestelmallinen persoonallisuustesti, joka antaa
itsearviointikyselyn muodossa tietoa henkilon oletetusta tyokayttaytymisesta, tavoit-
teidenasettelusta, vuorovaikutustyylista ja suhtautumisesta tydtehtaviin. MPA -menetelma ei
mittaa ammattitaitoa, ammatillista osaamista, kokemuksia, taustoja, odotuksia, ajatuksia,
alykkyytta eika moraalia. Profilointi antaa sen sijaan kuvan profiloitavan tyypillisesta kayttay-

tymisesta tydelaméassa MPA -menetelméan yhdeksan ominaisuuden osalta.

MPA on luotettava tieteellinen menetelma, joka on saanut muun muassa Ruotsin ja Norjan
psykologiliittojen hyvaksynnan. Taman lisaksi British Psychological Society (BPS) on antanut
MPA -menetelmaélle arvostetun European Federation of Psychologists™Associations (EFPA) tun-
nustuksen. Tunnustuksessa on huomioitu itse koko menetelmé analysointeineen seka sen ser-
tifioitujen palautteenantajien koulutus, eettiset toimintaohjeet etta kaikki MPA -

menetelmaan kuuluva materiaali. (Psychological Testing Centre 2009)

6.2  Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi (kuva 7) on jaettu. kuuteen osaan. Tutkimusprosessin jokainen vaihe ava-

taan seuraavissa alaluvuissa.

Kohdejoukon
kerays

Alkukysely

Tutkimusjoukon
valinta

Profiloinnin
henkilélomake

Palaute-
keskustelut

Tutkimuksen
tulokset

Kuva 7: Tutkimusprosessi
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6.2.1 Kohdejoukon kerays ja alkukysely

Jotta tutkimuksen tavoitteena ollut 20 huippumyyjénjoukko saatiin kerattya, lahetettiin 830
myyjélle, myyntiedustajalle, myyntijohtajalle yrityksen toimialaan, kokoon, liikevaihtoon tai
sijaintiin katsomatta alkukysely (liite 1 & 2), jossa pyydettiin tayttamaan myyjan taustatiedot
ja antamaan lupa kutsua myyja mukaan varsinaiseen tutkimusosuuteen, profilointiin ja MPA -

analysointiin.

Alkukyselyssa kaytettiin apuna E-lomaketta. Linkki lomakkeeseen lahetettiin 830 sahkdpos-
tiosoitteeseen, joista 113 osoitetta ei toimittanut linkkia vastaanottajille. 717 perille men-

neesta viestista tuli takaisin 64 myyjalté vastaus, jolloin alkukyselyn vastausprosentti oli 8.9%.

Naiden 64 myyjan joukosta I6ytyi profilointia varten tasan 20 huippumyyjan joukko, joka tayt-
ti tutkimusta varten asetetut huippumyyjan kriteerit: 2008 vuosiansiot 75 000€ tai enemman
ja myyntity6 osa paivittaisia tydtehtavia.

6.2.2 MPA -henkildlomake, tyokayttaytymisen profiili

64 myyjan joukosta I0ytyi tasan 20 myyjaa, jotka pystyttiin luokittelemaan tutkimukselle
asetettujen kriteerieni perusteella huippumyyjiksi. Néille 20 huippumyyjélle lahetettiin séah-

kopostitse linkki profilointia varten MPA -henkil6lomakkeeseen (liite 3).

20 huippumyyjéasta MPA -henkilélomakkeen 40 kysymysryhmaén kavi vastaamassa 17 huippu-
myyjéa, jolloin vastausprosentti oli 85%. Kussakin 40 kysymysryhmassa oli neljé vaittamaa
(kuva 8), jossa henkildiden oli tehtéva valinta, mika vaittamista sopi haneen parhaiten ja
mik& huonoimmin.

Sopii  Sopii
parhaiten  huonoimmin
L] [0 viltan teoreettisia keskusteluja (I: Abstraktisuus)
[0 0O Teenusein impulsiivisia paatoksia (H: Turvallisuus)
! helposti luota muihin (F: Luottamus)
. Kdynnistdn aina jotain uutta (C: Energian kayttd)

Kuva 8: Esimerkki yhdesta kysymysryhmasta (MPA -kayttdopas, 2008)
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Ominaisuuksien riittavan testaamisen ja testitulosten luotettavuuden varmistamiseksi kahdek-
sasta ominaisuudesta oli 20 vaittamad, yhdeksas ominaisuus muodostui laskennallisesti neljan
ominaisuuden yhteenlaskettuna summana. Kaikkiaan 160 vaittdman avulla pystyttiin selvitta-
maan huippumyyjan suhde profiilin yhdeksaan ominaisuuteen: suorituskeskeisyys, itsetehos-
tus, energian kayttd, tunnekontrolli, sosiaalinen kontakti, luottamus, yksityiskohtaisuus, tur-

vallisuus ja abstraktisuus.

6.2.3 Palautekeskustelu

MPA -tytkayttaytymisenprofiilin muodostumisen jalkeen kaytiin MPA -menetelman eettis-
tenohjeiden mukainen palautekeskustelu jokaisen profiloidun huippumyyjan kanssa. Palaut-
teet huippumyyjistd muodostuneista MPA -profiileista ja -analyysista antoi MPA -analyysin

toiminnot ja kaytannot hallitseva sertifioidun hyvaksynnan saanut palautteenantaja.

Palautekeskustelut kaytiin kahdeksan huippumyyjan osalta kasvotusten ja lopuille palautteet
profiileista antoi sertifioitu palautteenantaja puhelimitse. Minun roolini kasvotusten kaydyissa
palautekeskustelussa oli seurata sivusta palautekeskustelua ja tehda muistiinpanoja huippu-
myyjien kommentoidessa heistd muodostunutta profiilia ja analyysia. Puhelimessa kaydyista
palautekeskusteluista sain tutkimusta varten kayttooni sertifioidun palautteenantajan muis-
tiinpanot ja huomiot.

Palautetilaisuudessa huippumyyjat saivat oman profiilinsa palauteraportin, jossa muodostunut
profiili MPA -analysointeineen oli avattu kirjallisesti. Kirjallisen palauteraportin liséksi sertifi-
oitu palautteenantaja kavi MPA -menetelman eettisten ohjeiden mukaisesti muodostuneen
profiilin ominaisuus kerrallaan 1&pi kuvaten mita henkildn sijoittuminen profiilissa tarkoittaa,
ja millaista tyoskentely- ja vuorovaikutustyylid hanella voidaan tutkimuksen perusteella pitaa
oletettuna. Palautetilaisuuden yksi tarkeimmista anneista huippumyyjatutkimukselle oli huip-
pumyyjiltd saadut kommentit muodostuneista profiileista ja niiden paikkansapitavyydesta.
Profiilien paikkansapitavyyden liséksi palautekeskusteluissa syntyi mielenkiintoista keskuste-
lua seka profiilien tuloksista etta ylipaataan myyntityosté, josta saatiin arvokasta lisdaineistoa

tutkimuksentuloksia varten.

6.2.4 Tutkimustulokset

Tulosten rakenne

MPA -profiilin rakenne on jaettu kolmeen ydinalueeseen: Ego Drive, Sosiaaliset tekijat ja
Tyoskentelytyyli, ja ndama on jaettu edelleen yhdeksdan padominaisuuteen: suorituskeskei-

syys, itsetehostus, energian kayttd, tunnekontrolli, sosiaalinen kontakti, luottamus, yksityis-

kohtaisuus, turvallisuus ja abstraktisuus. (MPA -kayttéopas 2008)
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Ego-drive ydinalue kuvaa MPA -analyysin mukaan sitd, miten huippumyyja maarittelee tavoit-
teensa, milla tavoin han saavuttaa tavoitteensa, pyrkiikd han saavuttamaan vaikutusvaltaa ja
milla tavoin han sen tekee sekd, ja miten han kayttaa energiaansa. Ego-drive ydinalueeseen
kuuluu suorituskeskeisyys, itsetehostus ja energian kaytto -ominaisuudet. (MPA -kayttdopas
2008)

Sosiaaliset tekijat ydinalue kuvaavat MPA -analyysin mukaan sita, miten huippumyyja ilmaisee
tunteensa, kuinka paljon han kayttaytyy tunteidensa perusteella, millaisia ja kuinka monia
ihmiskontakteja han pystyy hallitsemaan ja missa maarin han luottaa muihin henkiléihin. So-
siaaliset tekijat ydinalueeseen kuuluu tunnekontrolli, sosiaalinen kontakti ja luottamus -
ominaisuudet. (MPA -kayttdopas 2008)

Tyoskentelytyyli ydinalue kuvaa MPA -analyysin mukaan sitd, miten huippumyyjé organisoi
tydnsa, miten han tekee paatoksia, miten hén suhtautuu kehitykseen, uusiin ajatuksiin ja
haasteisiin. Tyéskentelytyyli ydinalueeseen kuuluu yksityiskohtaisuus, turvallisuus ja abstrak-

tisuus -ominaisuudet. (MPA -kayttéopas 2008)

Tulosten sijoittuminen tulossarakkeisiin

Henkilon saama pistemaara eli tulos jokaisen yhdeksan ominaisuuden osalta sijoittuu yhteen
viidesta tulossarakkeesta (kuva 9). Pistemaaraa verrataan normiaineistoon, joka on edustava
otos tydikaisista toimihenkildista. Eri maista on koottu maakohtaiset normit ja kdytettavissa
on tarvittaessa myos kansainvalinen normiaineisto, joka noudattaa normaalijakaumaa. Kay-
tettava normiaineisto, johon henkilon tuloksia verrataan, valitaan maan tai kulttuurin perus-
teella, jossa testattava tydskentelee. Suomen normiaineiston koko on 350 profiilia, joka on
riittdvan suuri luotettavan vertailun toteuttamiseksi, silla se ylittad BPS:n (British Psychologi-
cal Society) asettaman 300 profiilin maakohtaisen normiaineiston raja-arvon. (MPA -
kayttoopas 2008)

Jakauma 10 = ! 20 % 40 % 20 % 10 %
|

Sijoitus 1 2 3 4 5 o 7 8 9 0 11 12 1314 15

1
l
[ |
|
|

Kuva 9: Tulossarakkeet (MPA -kayttoopas 2008)

Kukin tulossarake vastaa tiettya prosenttiosuutta normiaineistosta. 40 % normiaineiston tulok-
sista sijoittuu tulossarakkeeseen 3, tulossarakkeisiin 2 ja 4 sijoittuu 20 % normiaineistosta ja
tulossarakkeisiin 1 ja 5 sijoittuu 10 % normiaineistosta. (MPA -kayttdopas 2008)
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Kukin tulossarake vastaa tietynlaista kayttaytymistyylia. Esimerkiksi tunnekontrolli - ominai-
suuden osalta tulossarakkeeseen kolme sijoittuneelle henkilélle oletetaan olevan tyypillista
seuraavanlainen kayttaytyminen: Henkild ilmaisee tunteitaan vapautuneesti ja huomioi myds
toisten tunteet. Han aistii tunnelman helposti eikd anna sen hallita. Tallainen henkil6 antaa
itsestaan vakaan ja tasapainoisen vaikutelman. Han viihtyy tydymparistossa, jossa huomioi-
daan seka yksilo etté tehtava.” (MPA —kayttdopas 2008)

Tulossarakkeeseen kaksi sijoittuneelle henkilélle oletetaan tunnekontrolli -ominaisuuden osal-
ta olevan tyypillista seuraavanlainen kayttaytyminen: ”Henkil6 nayttaa tunteensa vapau-
tuneesti. Han on empaattinen ja sopusoinnussa ymparisténsa kanssa. Tunnelma ja tilanteet
vaikuttavat héneen ja saattavat aiheuttaa ahdistusta ja epailyksia. Hanta pidetaan innokkaa-
na ja ymmartavaisena. Henkil6 on itsekeskeinen ja positiivinen palaute on hénelle tarkeda.”
(MPA -kayttdopas 2008)

Henkilolomakkeen pisteytys

Henkilolomakkeen pisteytysta varten kutakin ominaisuutta vastaa viisi tulossaraketta (1 -
sarake 10%, 2 - sarake 20%, 3 -sarake 40%, 4 -sarake 20% ja 5 -sarake 10%), kolme saraketta (+
-, - - ja T -sarake) ja kullekin ominaisuudelle 15 mahdollista sijoitusta kuvan 10 mukaisesti
(kuva 10).

+ - | T
Itsetehostus B . 10| 1 &
e = —t
Jakauma 10% 0% | 10 % 20 % 10 %
Sijoitus 123|| 4 5 6 | 7 8B (O 10 11 12 [[131415

Kuva 10: Tulossarakkeet, sijoitukset ja sarakkeet (MPA -kayttdopas 2008)

Kukin huippumyyjien kyselylomakkeeseen sijoittamat ’sopii parhaiten” ja sopii huonoiten” -
vastaus antoi tulokseksi plus- tai miinuspisteen sen mukaan, oliko vastaus kulloistakin ominai-
suutta vahvistava vai heikentava (kuva 11). MPA -menetelm&a varten on rakennettu oma pis-
teytysjarjestelma. Vastauksen tulokseksi lasketaan pisteitysjarjestelman mukaan joko -1, +1,
tai, jos henkild ei merkitse ominaisuuden kohdalle mitédan, antaa ne hanelle 0 pistetta. (MPA -
kayttoopas 2008)
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Sopii Sopii
parhaiten huonoimmin
Viltin teoreettisia keskusteluja (I: Abstraktisuus)
@ Teen usein impulsiivisia padtoksid (H: Turvallisuus)
En helposti luota muihin (F: Luottamus)
[Vatros 1] Kdynnistdn aina jotain uutta (C: Energian kiyttd)

Kuva 11: Vaikutus pisteytykseen (MPA -kayttéopas)

Kuvan 11. esimerkissa kay ilmi, ettd henkild voi saada pluspisteen seka sopii parhaiten” etta
”sopii huonoiten” -vastauksista riippuen vaittaman sanamuodosta. Tama koskee myds miinus-
pisteita. (MPA -kayttdopas 2008)

Henkildlomakkeen pisteytystaulukon oikeassa reunassa on kolme saraketta (kuva 10), joista
ensimmainen sarake, + -sarake ilmaisee, kuinka monta kertaa henkil6 on vastannut tavalla
joka siirtéd ominaisuuden pistetulosta oikealle (pluspisteet). Keskimmainen sarake, - -sarake
ilmaisee, kuinka monta kertaa henkil6 on vastannut tavalla, joka siirtda pistetulosta vasem-
malle (miinuspisteet). Vasen sarake, T- sarakkeeseen - -sarakkeen summa vahennetaan + -
sarakkeen summasta, jolloin saadaan tulos. Tuloksen mukaan henkild sijoittuu johonkin 15
astesijoituksen pistetulokseen ja normaalijakauman mukaan. Sijoittuminen tulossarakkeeseen

merkitéan pisteella. (MPA -kayttdopas 2008)

6.3  Tutkimuksen luotettavuus

Eri tutkimuksissa tulosten luotettavuus ja patevyys saattavat vaihdella, jonka vuoksi kaikissa
tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen reliabili-
teetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli tutkimuksen kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetel-
man kykya mitata juuri sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Mittarit ja tutkimusmenetelma eivét
aina valttamatté anna sita todellista tulosta, mita tutkija on kuvitellut saavansa. Virheita on
saattanut syntya, jos esimerkiksi tutkittava ymmartaa esitetyt kysymykset aivan eritavalla

kuin miten tutkija on halunnut kysymysten ymmarrettavan. (Hirsjarvi ym. 2007, 226)

Master Person Analysis -tydkalu perustuu monimuuttujamalliin, jonka reliabiliteettia eli tulos-
ten luotettavuutta ja toistettavuutta (Hirsjarvi ym. 2007, 226) on tutkittu. Tutkimustulosten
pysyvyyden suhdetta on testattu testi - uusintatesti -tutkimuksella. Taman lisaksi reliabili-
teettia on tutkittu tutkimuksella, jossa on selvitetty kuinka vahvasti yhtd ominaisuutta kuvaa-
vat 20 vaittamaa korreloivat keskenaan. Taman testin tarkoituksena on ollut karsia kysymys-
lomakkeesta kysymyksia, jotka ovat olleet liian samanlaisia, paallekkaisia tai ristiriidassa
kesken&dan. (Luettu: Laine 2009)
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Kaikki reliabiliteettitutkimustulokset osoittavat varsin korkeaa reliabiliteettia ominaisuuksiin
liittyvien vaittdmien valilla, jolloin MPA -menetelmalld saatuja tuloksia voidaan pitéa luotet-
tavina. (Luettu: Laine 2009)

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelmén kykya mitata
sitd, mita silla on tarkoitus mitata (Hirsjarvi ym. 2007, 226). MPA -menetelmén validiteetin
osalta on tehty lukuisia tutkimuksia. Késitevaliditeettia on tutkittu eri testien vélisella vertai-
lulla. Sisaltdvaliditeettia on tutkittu niin sanotulla rating -tutkimuksella, jossa useampi ulko-
puolinen tarkkailija on tehnyt havaintoja tutkittavan kdyttaytymisestd, ja naité havaintoja on
verrattu muodostuneeseen MPA -profiiliin. Validiteettitutkimukset ovat tuottaneet varsin
korkeita luotettavuutta osoittavia tutkimustuloksia, jolloin tieddmme MPA -menetelmén mit-
taavan sitd mita haluammekin eli tyypillista tyoskentelytyylid. (Luettu: Laine 2009)

7  Tutkimuksen tulokset
7.1  Alkukysely

Alkukyselyyn vastasi 64 myyjéa, joista 20 osoittautui 2008 vuosiansioiden mukaan huippumyy-
Jjiksi. 2008 vuosiansiot jakautuivat kuvan 12 mukaisesti.
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Kuva 12: Kaikki 64 alkukyselyyn vastannutta, ”Mitka olivat vuosiansiosi vuonna 2008?”

56 prosenttia kaikista alkukyselyyn vastanneista henkil6istd ilmoitti asuinpaikakseen Uusimaan
(kuva 13). Tdma oli hyvin odotettua, koska valtaosa yrityksista ja myynnistd kéydaéan Etela-
Suomessa Helsingin l&heisyydessé, jolloin oletetusti myds myyjien asuinpaikka sijaitsee Uudel-

lamaalla.
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Kuva 13: Kaikkien alkukyselyyn vastanneiden asuinpaikka jakauma
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Keskim&arin 70 prosenttia kaikkien alkukyselyyn vastanneiden henkildiden tydajasta kuluu

myyntityéhon, jolloin voimme puhua todellisista myyjista. Mitdan eroa ei ollut keskivertomyy-

jien ja huippumyyjien valilla tarkasteltaessa myynnin osuutta tydaikaan, silla molemmilla

ryhmilla myyntiin kuluu keskimaérin 70 prosenttia heidan tydajastaan.

26 prosenttia 64:sta alkukyselyyn vastanneesta oli naisia, ja 20 huippumyyjan joukossa naisia

oli 10%. Tamé& on suurempi m&ara naishuippumyyjia mitd SMKJ:n tydmarkkinatutkimuksessa

vuonna 2008 oli. SMKJ:n tydmarkkinatutkimuksessa huippupalkkoihin paasseita naishuippu-

myyjia oli vain 5 %. (Tydmarkkinatutkimus 2008).

Kaikkien alkukyselyyn vastanneiden iat jakautuivat niin, etta 68 prosenttia vastanneista sijoit-

tui 30-45 ikavuoden valiin (kuva 14).
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Kuva 14: Kaikkien alkukyselyyn vastanneiden ik&jakauma



38

Kun vertailtiin (kuva 15) alle 75 000 euroa vuodessa ansaitsevien keskivertomyyjien ja huip-

pumyyjien ikid, havaittiin mielenkiintoinen ero. Huippumyyjisté 60 prosenttia sijoittuu 35-45

ikdvuoden valiin, kun taas 49 prosenttia keskivertomyyjista sijoittuu 25-35 ik&vuoden valiin.

Keskivertomyyjat sijoittuvat ikdjakaumassa 10 vuotta alemmaksi mitéa huippumyyjét, tukee

hyvin kysymyksen: ”Kuinka monta vuotta olet ollut myyntitehtavissa?” vastauksista saatua

keskiarvoa. Keskivertomyyjéat ovat toimineet keskimaérin 10 vuotta myyntitehtavissa, kun

taas huippumyyjat ovat toimineet myynnin parissa keskivertomyyjia keskiméarin 5,5 vuotta

pidempaan.
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Kuva 15:

Huippumyyjien ja keskivertomyyjien ikien vertailu

Alkukyselyn yksi kysymys kasitteli esimiesty6téd, eli toimiiko myyja myynnin lisdksi myds esi-

miestehtavissa. Mitaan eroavaisuutta tdméan kysymyksen osalta ei keskivertomyyjien ja huip-

pumyyjien valilla ollut. Keskivertomyyjista 53 prosenttia ja huippumyyjista 55 prosenttia toi-

mi omien myyntitehtéviensa liséksi myds myynnin esimiestehtévissa.
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7.2 Huippumyyjien profilointi

Tutkimuksen tuloksia varten saatiin 17 huippumyyjan tyokayttaytymisen profiilit. Kolme tut-
kimuksen huippumyyjista tekee puhtaasti tuotemyyntid ja 14 myy palveluita tai suurempia
ratkaisukokonaisuuksia. Tuote ja palvelu myyntitéiden luonteiden eroavaisuudet saattavat
aiheuttaa pienta eroavaisuutta huippumyyjien profiilien valilla. Myyntityén luonteen aiheut-
tamien eroavaisuuksien lisaksi myyntisyklien pituudet vaihtelevat huippumyyjien valilla, joka
saattaa olla toinen pientd erovaisuutta huippumyyjien profiilien valilla aiheuttava tekija.
Uusasiakashankinnan osuus myyntitydsta on kolmas eroavaisuuksia aiheuttava tekija huippu-
myyjien profiilien valilla. Osalla huippumyyjista uusasiakashankinnan osuus myyntitydsté on
yli 50 prosenttia ja osalla myyntitydhon ei kuulunut juuri lainkaan uusasiakashankintaa, jol-

loin huippumyyjien lahtokohdat tutkimukseen eivét olleet taysin yhtenaiset.
7.2.1 Suorituskeskeisyys -ominaisuus
Suorituskeskeisyys -ominaisuus kuvaa siitd, kuinka tulos tai tavoitehakuinen henkilé on. Maa-

rittadko han tavoitteet ja tulokset mitattavina yksikdiné vai laadun perusteella asettaen pit-

kan aikavalin tavoitteita.

Suorituskeskeisyys A

S ) B '@ B 15\ \\

Kuva 16: Suorituskeskeisyys -ominaisuus, huippumyyjéat

Reilulla puolella tutkimuksen huippumyyjista tulokset sijoittuivat melko vahvasti oikeaan
aarilaitaan tulossarakkeessa, jolloin voidaan tehdd MPA -analyysin perusteella paatelma, etta
nama huippumyyjat maarittavat tavoitteensa ja tuloksensa mittavina yksikkdina. He pyrkivat
tavoitteeseensa mahdollisimman nopeasti, jolloin heidén kollegansa nékevat heidan voimak-

kaasti kilpailunhaluisina ja tavoitekeskeisina.

Eras erittain kokenut 34 vuotta myynninparissa toiminut huippumyyja vahvisti tuloksen olevan
totta, silla nuorempana hanen liian voimakkaan kilpailuhenkisyytensa vuoksi hanelle tuli
ajoittain yhteenottoja kollegoidensa kanssa, koska han halusi aina voittaa. 1an ja kokemuksen
myo6ta hén osaa nyt hillitd itsedan ja kilpailuviettidan. Kyseisen huippumyyjan kommentin
perustella voidaan todeta, etté liian voimakkaalla kilpailuhenkisyydella saattaa olla negatii-
vista vaikutusta yrityksen sisalla, mutta taas asiakkaiden kanssa toimiessa kilpailunélkainen
huippumyyja on omiaan kilpailemaan kaupan voitosta niin kauan, kunnes kauppa on voitettu

itselle.
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Loput tutkimuksen huippumyyjisté sijoittuvat keskelle tuloskenttad, joka kuvaa MPA -
analyysin mukaan sita, ettd nama keskelle sijoittuneet huippumyyjat maarittavat tavoitteet
ja tulokset seké mitattavina yksikoina etta laadullisesti. Lukujen sijaan, nama huippumyyjat
keskittyvat tavoitteeseen ja prosessiin, jolla tavoite saavutetaan. Kyseiset huippumyyjat me-
nestyvat ja nauttivat ymparistosta, jossa tavoitteet ovat saavutettavissa ja jossa prosessille

varataan riittavasti aikaa.

Useat tutkimuksen huippumyyjista kertoivat nauttivansa ja saavansa lisapotkua tulosten saa-
vuttamisesta. Moni ilmoitti tavoitteiden motivoivan, jos ne ovat perusteltavissa, realistisia ja
mahdollisia toteuttaa. Eras tutkimuksen huippumyyjista kertoi hauskan esimerkin realistisista
tavoitteista: ”Osallistuin tutkimukseen ja sen my¢ta arvontaan, koska laskin etta palkinto olisi
hyvin realistista voittaa, silla arvontaan osallistuisi vain maksimissaan 19 henkiléa minun li-

sakseni”.

Huippumyyjien myynnintoimenkuva tai -luonne ei ollut tekija, mika olisi aiheuttanut eroa
sijoittumisessa eri kohtaan tulossaraketta. Huippumyyjat, jotka sijoittuivat hyvin l&helle oi-
keaa laitaa, olivat kunnianhimoisempia kuin keskelle sijoittuneet huippumyyjat. Odotettua

oli, ettd huippumyyjéat ovat kilpailuhenkisia ja toimivat hyvin tuloskeskeisesti.

7.2.2 Itsetehostus -ominaisuus

Itsetehostus -ominaisuus kuvaa henkilén tapaa vaikuttaa ja toimimista ryhmassa.
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Kuva 17: Itsetehostus -ominaisuus, huippumyyjéat

Lahes kaikkien tutkimuksen huippumyyjien tulokset sijoittuivat voimakkaasti oikeaan laitaan
tulossarakkeetta, jolloin voidaan tehda MPA -analyysin perusteella paatelma, etté kyseiset
henkilot pyrkivat vaikutusvaltaiseen asemaan ja ottavat mielelldan johtajanroolin. He toimi-
vat hyvin itsevarmasti ja paattavaisesti. Riskind voimakkaasti oikealla sijoittumisessa seka
lilan voimakkaissa mielipiteissa etté niiden voimakkaasti esille tuomisessa on dominoiva kayt-
taytyminen. Myyntitilanteessa itsevarma kayttaytyminen, omat selkedt nakemykset, omien
mielipiteiden esille tuominen ja niissa pysyminen ovat sen sijaan menestyvéalle myyjéalle eduk-

Si.

Tulos oli hyvin odotettavissa, sillé yleisesti myyjid pidetaan hyvin itsevarmoina, vahvoina ih-
misind ja voimakkaasti omia mielipiteitdan esille tuovina. Myyjat harvoin havidvat ihmismas-
san sekaan varittdmind ja hajuttomina. Tutkimuksesta saatu paatelma vahvisti mielikuvaa

huippumyyjisté, ja heidan hakeutumisesta esille ja haluun vaikuttaa ymparistossaan.
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7.2.3 Energian kayttd -ominaisuus

Energian kayttoé kuvaa henkilon tehtévien maaraa suhteessa aikaan.
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Kuva 18: Energian kayttd -ominaisuus, huippumyyjéat

Kyseisessa osa-alueessa tulokset jakautuivat hyvin tasaisesti jokaiselle sektorille. Tasainen
jakautuminen kertoo siitd, ettei energian kaytto ei ole huippumyyjié erotteleva ominaisuus.
Tulosten jakautumiseen vaikutti uusasiakashankinnan osuus myyntitydsta seka myyntisyklien

pituus.

Pitkien myyntisyklien kanssa tekemisissa olevat huippumyyjéat sijoittuivat paasaantoisesti

tulossarakkeen vasempaan paahan. Nama vasemmalle sijoittuneet huippumyyjat priorisoivat
MPA -analyysin paatelman mukaan energiankdyttdnsa siten, etté he ottavat vastuulleen vain
muutaman tehtavéan kerrallaan, keskittyvat niihin, saattavat tehtavéat loppuun tydskennellen

hyvin pitkdjanteisesti.

Oikeaan laitaan tulossarakkeessa sijoittuneet huippumyyjat ovat MPA -analyysin perusteella
tehdyn paatelman mukaan tyypillisesti erittain energisid, ja ottavat vastuulleen useita sa-
manaikaisia projekteja, jolloin heilla saattaa olla vaikeuksia saattaa kaikki projektit loppuun.
Nama huippumyyjét viihtyvat dynaamisessa ja kiireisessa tydymparistdssa, jossa voi kohdistaa
energiaansa monelle eri alueelle. Oikealle sijoittuneet huippumyyjat nauttivat uusasiakashan-
kinnasta, jossa paasevat aloittamaan uutta ja pitamaan samanaikaisesti useaa lankaa kasis-
saan. Oikealle sijoittuneiden myyntisykli on paasaantoisesti lyhyempi kuin vasemmalle sijoit-
tuneiden.

7.2.4 Tunnekontrolli -ominaisuus

Tunnekontrolli kuvaa henkilon tunneilmaisua, sita kuinka hallitusti tai valittémasti henkilo

ilmaisee tunteitaan ja reaktioitaan.

Tunnekontrolli
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Kuva 19: Tunnekontrolli -ominaisuus, huippumyyjéat
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Suurin osa huippumyyjien tuloksista sijoittuu vasempaan laitaan tulossaraketta, jolloin huip-
pumyyjien voidaan olettaa tyypillisesti olevan tunteiden ilmaisussaan avoimia. Taman laidan
huippumyyjat ovat oletettavasti empaattisia, joihin tunnelma ja tilanne vaikuttavat helposti.
He ovat hyvin ihmiskeskeisia ja kaipaavat positiivista palautetta ja tunnustusta tyssaan, joka
heita motivoi. Positiivisen palautteen ja tunnustuksen hakeminen tukee kohdan suorituskes-
keisyys - ominaisuuden tulosta. Voimakkaalla kilpailuhenkisella kaytoksella haalitaan voitta-
misen mukana tulevaa tunnustusta ja huomiota, joka huippumyyjid motivoi parantamaan tu-

loksiaan entisestdan ja saamaan sita kautta lisda tunnustusta ja huomiota osakseen.

Noin kaksi kolmasosaa huippumyyjista sijoittui tdman ominaisuuden osalta keskimmaiseen
tulossarakkeeseen, mika kertoo siitd, ettd nama huippumyyjat ilmaisevat vapautuneesti tun-
teitaan, mutta myods huomioivat toisten tunteet. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta kes-
kelle tulossaraketta sijoittuneilla huippumyyjilla on vahva tilannetaju, jolloin he pystyvéat
mukauttamaan oman ilmaisunsa tilanteen mukaan, mutta eivat anna ulkopuolisen tilanteen
lilkaa hallita heita. Téahan tulossektorialueeseen sijoittuneilla huippumyyjilla on hyvét val-

miudet toimia esimiestehtavissa.

7.2.5 Sosiaalinen kontakti -ominaisuus

Sosiaalinen kontakti kuvaa sita, kuinka aloitteellinen profiloitava on ihmissuhteissaan.
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Kuva 20: Sosiaalinen kontakti, huippumyyjat

Sosiaalinen kontakti -ominaisuuden osalta lahes kaikki huippumyyjéat sijoittuvat tulossarak-
keen keskilinjalta oikealle. Analyysin mukaan tutkimuksen huippumyyjat viihtyvat ja nauttivat
saadessaan toimia ihmisten parissa. He solmivat mielellddn ja huomaamattaan uusia kontak-
teja aktiivisesti ja kuluttavat siihen tavallisesti paljon aikaa. Huippumyyjat ovat tulosten mu-
kaan hyvin sosiaalisia ja ulospdin suuntautuneita ja viihtyvat tilanteissa, joissa on mahdollista

tavata uusia ihmisia.
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Palautekeskustelutilanteessa sain hyvia tulosta vahvistavia kommentteja. Esimerkiksi erés
huippumyyja totesi tassa kohdassa tutkimustuloksia lapi kdydessamme, etta hanesté on kiu-
sallista, jos joutuu odottamaan toisen osapuolen avaamaan suunsa ensimmaisend. Kyseinen
huippumyyja tekee mielellaan aloitteen ensimmaisend, jotta uuden kontaktin luominen lah-
tee heti kayntiin. Toinen huippumyyja kertoi pitkastyvansa, jos han joutuu olemaan koko ajan
tekemisissa vain ’samojen naamojen” kanssa, minka vuoksi han kaipaa uusia ihmisia ja uusia

tilanteita.

Yhden huippumyyjén sijoittuminen tdmén ominaisuuden osalta poikkesi hieman muiden huip-
pumyyjien profiileista. Kyseisen huippumyyjan sijoittuminen vasempaan laitaan selittyy hanen
myyntitydn luonteensa eroavaisuus muiden huippumyyjien myyntityén luonteeseen. Hanen
asiakassuhteensa ovat erittdin pitkia, jolloin hénen ei tarvitse luoda uusia kontakteja juuri

lainkaan, miké selittdd hanen sijoittumisensa vasempaan aarilaitaan.

7.2.6 Luottamus -ominaisuus

Luottamus kuvaa henkilon tapaa luoda luottamusta toisiin ja suhtautumista ristiriitatilantei-

siin.

Luottamus

Kuva 21: Luottamus -ominaisuus, huippumyyjat

Valtaosa tutkimuksen huippumyyjien tuloksista sijoittui vasempaan laitaan tulossaraketta,
mik& analyysin mukaan kertoo siita, etta tutkimuksen huippumyyjat ovat hieman varautuneita
ja skeptisid. Huippumyyjéat ovat tyypillisesti suorapuheisia ja peittelemattomia eivatka pelkaa
tilannetta, jossa ovat eri mielta vastapuolen kanssa. Kyseista tulosta vahvistaa itsetehostus -
ominaisuudesta saatu tulos, jonka mukaan suurin osa huippumyyjista esittaa mielipiteensa
hyvin suoraan turhia hienostelematta, jolloin voidaan paatelld, etteivat huippumyyjat pelkaa

suorapuheisuutensa aiheuttamia konflikteja.

Keskustellessani huippumyyjien kanssa konfliktitilanteista eras konsultointialalla toimiva
huippumyyja totesi konfliktitilanteen olevan erittain positiivista asiakastilanteessa. Asiakkaan
ja myyjan eri ndkemykset saavat kyseisen huippumyyjan mukaan asiakkaan miettimaan asioita
uudelleen ja kunnolla, mika on myyjan kannalta positiivista. Toinen tutkimuksen huippumyyja
totesi konfliktitilanteen syventévan asiakassuhdetta: ”Myyja joutuu mukautumaan tilantee-
seen, selvittdmaan ja kdymaan asioita lapi asiakkaan kanssa, jotta asiakas saisi punaisesta
langasta kiinni. Taman tuloksena asiakas ja myyja loytavat yhteisen savelen, jolloin heidan

vélinen suhde tiivistyy”.
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7.2.7  Yksityiskohtaisuus -ominaisuus

Yksityiskohtaisuus -ominaisuus kuvaa henkilén tapaa hahmottaa kokonaisuuksia ja yksityiskoh-

tia.
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Kuva 22: Yksityiskohtaisuus -ominaisuus, huippumyyjat

Suurin osa tutkimuksen huippumyyjista sijoittui vasempaan reunaan tulossarakkeetta, mika
analyysin mukaan kertoo siita, etté tutkimuksen huippumyyjat tydskentelevat kokonaisuuksi-
en kanssa ja kiinnittavat harvoin huomiota yksityiskohtiin, mutta tiedostavat kuitenkin niiden
tarkeyden. Tuloksen perusteella voidaan todeta, etta tutkimuksen huippumyyjat harvoin
kayttavat aikaansa téiden viimeistelyyn ja tarkisteluun, vaan hoitavat isot linjat kuntoon kart-
tunutta kokemusta hyvaksikayttaen. Huippumyyjéat eivat tyypillisesti valita rutiineista tai yksi-

tyiskohdista vaan delegoivat ne mieluummin toisille tai valttavat niita kokonaan.

Saatua tulosta selittaa se, ettad osalla huippumyyjisté on apuna myyntisihteeri, jolle huippu-
myyjét voivat delegoida yksityiskohtaiset tyot, kuten tarjousten ja ostotilauksien kirjaamiset.
Toinen selittava tekija on se, ettd huippumyyjille on kokemuksen myéta muodostunut hyva
kasitys siitd, mitka pikkutarkat asiat ovat turhia ja jotka voi jattaa sikseen, jolloin ja& enem-

man aikaa keskittyd isomman kokonaisuuden hallintaan.

7.2.8 Turvallisuus -ominaisuus

Turvallisuus -ominaisuus kuvaa henkilon paatdksentekotyylia.
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Kuva 23: Turvallisuus -ominaisuus, huippumyyjéat
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Lahes kaikkien tutkimuksen huippumyyjien tulokset sijoittuivat turvallisuus -ominaisuudessa
vasempaan reunaan tulossaraketta mika analyysin mukaan kertoo siité, etta tutkimuksen
huippumyyjat tekevat paatdkset nopeasti, spontaanisti, riskeja ottaen ja he uskaltavat luot-
taa intuitioon. Tutkimuksen huippumyyjéat ottavat riskeja toimiessaan paatdksentekotilan-
teessa nopeasti, jonka vuoksi muut saattavat pitda heitéd hatdisina. Huippumyyjille kokemuk-
sen myoté karttunut varmuus ja tietomaara ovat varmasti osatekija siihen, etta huippumyyjat
pystyvat nopeaan paattksentekoon. Joissain tilanteissa myyjan liian hidas paatdksenteko
saattaisi koitua kohtaloksi, joten huippumyyjan on pystyttava toimimaan nopeasti ja otta-

maan riskeja.

Kahden huippumyyjén tulokset sijoittuivat keskimmaiseen tulossarakkeeseen, jolloin on ole-
tettavaa, ettad naiden huippumyyjien paatdksentekoprosessin nopeus riippuu tilanteesta. He
pystyvat toimimaan tarvittaessa spontaanisti ja nopeasti, mutta toisaalta kdyttamaan harkin-

taa tydtehtavan luonteesta riippuen.

Keskustellessani nopeasta paatoksentekotyylista tutkimuksen huippumyyjien kanssa esille
nousi monen huippumyyjan suusta tutkimuksen tulosta vahvistavia kommentteja, ”nopea paa-
tos on aina hyva paatos, vaikka siind on riskinsékin!”. Usea huippumyyja puhui myds nopean
paatoksentekotyylin riskeista: “Kaupan voi helposti menettéa, jos liian nopeasti toimiessa
jotain tarkeda jaa huomioimatta”. Moni perusteli nopeaa toimintaansa vuosien mukanaan

tuomalla kokemuksella, jolloin he ovat oppineet tunnistamaan ja karttamaan riskeja.

7.2.9 Abstraktisuus -ominaisuus

Abstraktisuus -ominaisuus kuvaa henkilon ajattelutapaa: ajatteleeko han enemman kaytannol-

lisesti vai teoreettisesti, miten henkild suhtautuu toimintatapoihin ja rajoihin.
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Kuva 24: Abstraktisuus -ominaisuus, huippumyyjéat

Tutkimuksen huippumyyjien tuloksista lahes kaikki sijoittuivat tulossarakkeen vasempaan
reunaan, joka analyysin mukaan kertoo siita, ettad huippumyyjat keskittyvat mieluummin
konkreettiseen tekemiseen, ja he jattavat ideoinnin ja uuden tiedon hankkimisen muille. He
mieluummin toimivat, eivatka kayta aikaa prosessin kehittdmiseen. Kollegat pitavat huippu-
myyjia kaytannonlaheisina henkilding, jotka keskittyvat itse tulokselliseen tekemiseen ja rat-

kaisuihin.
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Keskustellessani muutaman huippumyyjan kanssa abstraktisuus -ominaisuudesta, sain vastauk-
seksi huippumyyjien pitévan tilanteista, joissa he voivat lahtea tarjoamaan asiakkaalle ratkai-
sua, jota he eivat ole aikaisemmin tarjonneet kenellekdan. Kiireellisissa tilanteissa eras huip-
pumyyja kertoi nauttivansa jarjestelmallisyydesta ilman, etta hénen taytyy tehda luovaa ajat-
telua. Keskusteluista saadut vastaukset osittain vahvistivat tutkimuksesta saatua tulosta, mut-
ta ne olivat osittain ristiriidassa tulosten kanssa, kun osa huippumyyjista kertoi nauttivansa
my®s luovista ratkaisuista. Ristiriidan vuoksi emme voi olla taysin varmoja, onko abstraktisuus
-ominaisuus huippumyyjia erotteleva tekija.

8  Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Tutkimuksesta saatujen tulosten avulla muodostui huippumyyjan tydkayttaytymisenprofiili.
Tutkimustuloksista yhteenvetoa tehdessa peilattiin saatuja tuloksia kirjallisuuteen, jonka
tarkoituksena oli muodostaa kuva tutkimustulosten paikkansa pitavyydesta. Kirjallisuuteen
peilaamisen lisdksi tutkimuksesta saatuja tuloksia analysoidessa verrattiin huippumyyjien
profiileista koottua kokonaiskuvaa (kuva 25) vertailuryhman myyjien profiileista muodostu-
neeseen kokonaiskuvaan (kuva 26). Vertailun tarkoituksena oli saada kuva ja varmistus siita
16ytyykd huippumyyjien tuloksissa jotain ainutlaatuista muiden myyjien tuloksiin verrattuna,

mik& erottaa huippumyyjat muista myyjista.

Vertailuryhméan 12 myyjan profiilit poimittiin MPA -tietokannasta. Vertailuryhman henkilot
ovat hakeneet myyjén tehtéviin, ja heidan valintaprosessissa MPA -analyysi on ollut yhtena
osana. Taméan tarkempaa tietoa vertailuryhman myyjista ei ole.
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Kuva 25: Huippumyyjien profiili, yhteenveto
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Kuva 26: Vertailuryhman myyjien tyokayttaytymisenprofiili, yhteenveto

Tavoitteiden asettelu ja suorituskeskeisyys

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan huippumyyja maarittaa tavoitteet ja tulokset mitat-
tavina yksikdina. Huippumyyja on hyvin kilpailunhaluinen ja tavoitekeskeinen, ja han yrittaa
pyrkia tavoitteisiinsa mahdollisimman nopeasti. Huippumyyjien kilpailunhaluisuudesta ja ta-
voitekeskeisyydesta saatua tulosta vahvisti tutkimuksessa mukana ollut 34 vuotta myynnin
parissa toiminut huippumyyja kommentillaan: ” Kun kilpailuun lahdetéan, on aina tultava

voittajana maaliin!”.

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan huippumyyjaa kiinnostaa tavoitteiden saavuttamisen
liséksi suorituksen laatu, ja han pyrkii suorituksen laadussa asetettuihin tavoitteisiin. Tahan
samaan lopputulokseen on paassyt myds Rummukainen (2008, 28) omassa tutkimuksessaan,
jonka mukaan menestyvaa myyjaa myyntitydssa motivoi tavoitteet ja niiden saavuttaminen.
Rummukaisen (2008, 28) tutkimuksen mukaan lukujen liséksi menestyvat myyjat asettavat
selkeat ja konkreettiset tavoitteen myos jokaiselle asiakaskohtaamiselle. Menestyvien myyji-
en toiminta on jatkuvaa tuloksellista toimintaa, jossa kullekin tekemiselle asetetaan omat

tavoitteet, jotka pyritdan aina saavuttamaan.

Huippumyyja tutkimuksesta saatujen tulosten vertailu keskivertomyyjien tuloksiin ja Rummu-
kaisen tutkimuksen tulosten yhtenevaisyys huippumyyjé tutkimuksen tuloksiin osoittaa, etta
huippumyyjan erottaa muista myyjista hyvin suorituskeskinen toiminta ja eteneminen tavoit-

teiden motivoivana.
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Energian kaytto

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan huippumyyja suuntaa energiansa mieluummin lyhyen
aikavalin tavoitteisiin pitkanaikavalin tavoitteiden sijaan. Huippumyyja ottaa paljon riskeja ja
asettaa itselleen lyhyen aikavalin tavoitteet. Tasta syysta huippumyyja antaa itsestaan valilla
hieman karsimattéméan kuvan. Huippumyyjén energian kdytén jakautuminen on kuitenkin hy-

vin tilanneriippuvaista.

Kun vertaillaan huippumyyjien tuloksia vertailuryhman tuloksiin, ei vertailusta lIdydeta mer-
kittavia eroja. Kirjallisuuskatsauksestakaan ei 10ydy tata ominaisuutta vahvistavaa tietoa,
jolloin ei voida olla varmoja pitadké tutkimuksesta saatu tulos paikkaansa pohdittaessa ylei-
sesti huippumyyjid. Voidaan todeta, ettd tutkimuksesta saatu tulos on tilanne- ja henkil6riip-

puvainen, eika sité voida yleistéda huippumyyjiin yleensa.

Kyseenalaistaminen ja vaikuttaminen

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan huippumyyja kyseenalaistaa helposti asioita ja pyrkii
vaikuttamaan voimakkaasti tilanteisiin ja asioihin. Hanell& on taipumuksena vaikuttaa muiden
mielipiteisiin taivuttamalla heidat omalle kannalleen, sen sijaan etté antaisi helposti periksi.
Huippumyyjan kohdalla ei kuitenkaan voida puhua lilan dominoivasta kayttaytymisesta, koska
huippumyyjalla on hyva tilannetaju. Han pyrkivat arvioimaan tilanteen ja miten sanoa asian-
sa, mutta sanomatta han ei jata ndkemyksiaén ja ajatuksiaan. Kun vertaillaan vertailuryhman
tuloksia huippumyyjien tuloksiin, ilmenee vertailuryhman tuloksista harmoniahakuisuus ja
pyrkimys konfliktien valttamiseen. Vertailuryhman myyjat myotailevat mielipiteisséan enem-

man ja rohkenevat tuoda eridvia nakemyksia varovaisemmin esille.

Kun tutkimuksesta saatuja tuloksia verrataan kirjallisuuteen, vahvistavat ne tutkimuksesta
saatujen tulosten paikkansa pitéavyyden. Huippumyyjan kyseenalaistava toiminta on tarkea
osa huippuosaamista. Tata huippuosaamisen osa-aluetta Ruohotie ja Honka (2003, 14) kutsu-
vat metakognitiiviseksi taidoksi eli taidoksi analysoida, pohtia ja kyseenalaistaa asioita. Meta-
kognitiivinen taito on erittéin tarked, koska se luo edellytykset ammattispesifisen osaamisen
yllapitamiselle, siirtamiselle ja soveltamiselle erilaisiin tilanteisiin (Honka & Ruohotie 2003,
14).

Tutkimuksesta saatu tulos huippumyyjan tilannetajusta voidaan rinnastaa kirjallisuuteen
huippumyyjan sopeutumisesta kulloiseenkin tilanteeseen kaytdksellaan ja puhetyylillaan
(Vuokko, 2002, 50). Huippumyyjan sopeutuminen tilanteeseen mahdollistaa sen, ettei huip-
pumyyja loukkaa niin helposti muita eridvilla mielipiteillaédn. Voimakkaalla eriavien mielipi-
teiden esille tuomisella huippumyyja pystyy vaikuttamaan tilanteeseen omalla nakemyksel-

l1aan.
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Tutkimuksen tulosten yhtenaisyys huippumyyjien kyseenalaistavasta otteesta kirjallisuuden
kanssa osoittaa, etta eras tarked piirre huippuosaamisessa ja huippumyyjissa on kyseenalais-

tava ja analysoiva toimintatapa.

Sosiaalinen kontakti

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan huippumyyja on hyvin sosiaalinen ja vaatii ymparil-
leen jatkuvasti uusia ihmisida. Han on erittain aloitteellinen kontaktien luomisessa. Han on
avoin, tilanneherkka ja pystyy erittain hyvin lukemaan tilanteita, mika auttaa hanta mielipi-
teidenséa ja ndkemystensa esilletuomisessa. Huippumyyja on kriittinen ja suorapuheinen, ja
tarvitsee aikaa luottamuksen rakentamiseen. Huippumyyja keskittyy rupattelun sijaan konk-
reettiseen tekemiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen.

Vertaillessa huippumyyjien ja vertailuryhman myyjien tuloksissa sosiaalisen -ominaisuuden
osalta saatu tulos osoittaa, etté niin vertailuryhméan myyjat kuin huippumyyjéat ovat molem-
mat hyvin sosiaalisia ja nauttivat ihmisten kanssa kanssakdymisesta. Kuitenkin huippumyyjilla
on jokaisessa kontaktissa tavoite ja tarkoitus, kun taas vertailuryhman myyjien sosiaalisen
kontaktin voidaan olettaa olevan enemman rupattelua ja viihtymista kuin tavoitehakuista. Eli
tamankin ominaisuuden ja vertailun tuloksena nousee selkea viite huippumyyjan jatkuvaan

tavoite- ja tuloshakuiseen toimintaan.

Suoraa viitetta kirjallisuudesta ei 16ydy huippumyyjien erittéin sosiaaliselle toiminnalle, mut-
ta koska myyntityd on paljon erilaisten ihmisten kanssa toimimista, uskotaan ettd myyjan
yleisesti ja varsinkin huippumyyjan taytyy olla persoonana sosiaalinen ja nauttia sosiaalisten

kontaktien luomisesta, jotta han viihtyy tydssaan.

Kirjallisuudessa ei suoraan puhuta huippumyyjan luottamuksen rakentamisesta, mutta pohdit-
taessa asiaa Ruohotien ja Hongan (2003, 14) metakognitiivisen taidon kautta voidaan tehda
paatelma, ettad tamankin ominaisuuden osalta huippumyyjéa analysoi, pohtii ja kyseenalaistaa

kohtaamiaan ihmisia, jolloin luottamuksen rakentaminen vie oman aikansa.

Kun tarkastellaan tutkimuksesta saatuja tuloksia huippumyyjien keskittymisesta rupattelun
sijaan konkreettiseen tekemiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen, I0ytyy Rummukaisen tutki-
muksesta samanlaisia tuloksia. Rummukaisen (2008, 28)mukaan menestyvat myyjat kayttavat
aikansa toimintoihin, joilla he tietavat saavansa tehtya kauppoja, ja osaavat erottaa joutavan
nyhertdmisen tuloksellisesta toiminnasta. Menestyvat myyjat eivat kayta tybaikaansa jouta-

vaan rupatteluun, vaan jokaisella kontaktilla on oma tavoitteensa.
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Tutkimuksesta saatujen tulosten ja kirjallisuuden yhtendisyyden tuloksena voidaan tehda
paatelma, ettd huippumyyjien luottamuksen rakentaminen kestaa aikansa, koska huippumyy-
jalla vie oman aikansa analysoida, pohtia ja kyseenalaistaa toinen henkild ennen kuin luotta-
mus on saatu rakennettua. Huippumyyja ei kuitenkaan lahde rakentamaan luottamusta kaik-
kien kanssa vain silloin, jos se tuottaa huippumyyjélle tulosta ja vie kohti hanen paamaaraan-

sa.

Paatoksentekotyyli

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan huippumyyja valitsee suuret linjat hahmottaakseen
kokonaisuuden pienten detaljeiden sijaan, jotka han mielellaan delegoi muille. Huippumyyja
ei kayta kovin paljoa energiaansa viimeistelyyn ja varmisteluun, vaan han on seka nopea etta
rohkea ja ottaa riskeja paatdksenteossaan. Huippumyyjé toimii luottaen intuitioon ja koke-

mukseen.

Kun verrattaan keskivertomyyjien paatoksentekotyylia huippumyyjien paatoksen tekoon, ver-
tailuryhman myyjat pyrkivat yksityiskohtien kautta hahmottamaan yleiskuvan ja kayttavat
aikaa viimeistelyyn ja tarkistamiseen. Paatosta tehdessa vertailuryhméan myyjille ihanteel-

lisinta on, jos paatoksentekoon kaytettévan ajan voi sopeuttaa paatoksen laajuuteen.

Tutkimuksesta saatuihin tuloksiin ei 10ydy vahvistusta kirjallisuudesta, mutta alkukyselyn tu-
lokset sen sijaan vahvistavat tutkimuksen tuloksia huippumyyjien paatoksentekotyylista. Al-
kukyselyn tulosten mukaan huippumyyjat ovat keskivertomyyjia 10 vuotta vanhempia ja ovat
olleet 5,5 vuotta pidempéaan myynnin parissa. lan ja vuosien varrella karttuneen myyntikoke-
muksen myodté huippumyyjille on kehittynyt taito hahmottaa kokonaisuuksia ja néhda koko-

naisuuksista ne asiat joihin on turha kayttaa ylimaaraista energiaa.

9 Pohdintaa

9.1 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen ollessa kokeiluluontoinen onnistui se mielestani erittéin hyvin kdytannossa ja
tutkimuksesta saatiin mielenkiintoisia tuloksia ja paatelmia huippumyyjien tyypillisesta kayt-
taytymisesta. Tata samaa mielta oli MPA -menetelmén asiantuntija Kirsi Laine (liite 4): "tu-
lokset olivat varsin mielenkiintoisia, ja myods kentalla tulokset on otettu mielenkiinnolla vas-

taan. Talla tutkimuksella on selkeasti ollut tilausta ja tuloksista ollaan kiinnostuneita.”
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Peilattaessa tutkimuksesta saatuja tuloksia kirjallisuuteen pystyttiin varmistamaan tutkimus-
tuloksen paikkansa pitavyys niilta osa aluilta, joilta se kirjallisuuden kanssa oli yhtendinen.
Tutkimusmenetelman avulla saatiin muodostettua karkea kuva huippumyyjien tyypillisesta
tyokayttaytymisestd, jolloin voimme todeta, etta kyseista tutkimusmenetelméaa voidaan kéayt-
taa tulevaisuudessakin apuna tdman kaltaisissa tutkimuksissa, joissa tavoitteena on rakentaa
kuva kohdejoukon tyypillisesta tydkayttaytymisesta. Saatu tulos ei kuitenkaan kaikilta ominai-
suus -osa-alueilta ole téysin luotettava, jolloin kriittisyys tuloksia kohtaan on erittdin suota-

vaa.

Tutkimuksen 17 huippumyyjien joukko oli liian pieni, jotta olisi pystytty tekemaan yleistyksia
tutkimuksen tuloksista. Saatu tulos olisi ollut tarkempi ja luotettavampi, jos tutkimuksessa
mukana olleiden myyjien myynnintoimenkuva olisi ollut yhtenaisempi: kaikki tutkimuksen
huippumyyjat olisivat olleet joko pelkastaan tuotemyyjia tai asiantuntijapalveluiden myyjia,
uusasiakashankinnan osuus myyntitydsté olisi ollut yhté suurin kaikilla tutkimukseen osallistu-

villa myyjilla seka keskikaupan suuruus etta myyntisyklin pituus l&ahella toisiaan.

Tutkimuksen palautekeskustelut kaytiin kesdkuussa juhannuksen jalkeen, mik& ajankohtana
tuotti hankaluuksia toteuttaa kaikkien 17 huippumyyjén kanssa palautekeskustelu kasvotus-
ten. Tasté syysta osan palautekeskusteluista sertifioitu palautteen antaja kavi puhelimitse,
mik& tutkimuksen tulosten luotettavuuden kannalta ei ollut paras vaihtoehto. Talléin en itse
paassyt tekemaan havaintoja huippumyyjien kommenteista ja ajatuksista, vaan jouduttiin

tyytyméaan palautteenantajan muistiinpanoihin.

Tutkimuksen toteutus kesélomien kynnykselld ei ollut tulosten kannalta paras mahdollinen
vaihtoehto, mutta itseni kannalta kesa ja keséloma tayspaivaisesta tyosté oli parasta mahdol-
lista aikaa tydstéad mielenkiintoista tutkimusta. Hankaluutta tutkimusprosessiin toi haasteelli-
nen tutkimusmenetelma, jonka kanssa en ollut aikaisemmin ollut tekemisissa. Koen, etta
tyodni on haastavimmasta péaasté erilaisen lahestymistapansa vuoksi, ja mielesténi onnistuin

kunniallisesti tutkimuksen suorittamisessa ja saaduissa tuloksissa.

9.2 Oma osaaminen

Tutkimuksen aihe ei ollut tyypillinen henkildstéhallintoa tai markkinointia lukeneen opinnay-
tety6. Osatekijat aihevalintaan olivat kiinnostus myyntity6ta kohtaan sekd myyntityén moni-
naisuus etta nykyinen tydnantajani, myynnin konsultointiyritys. Koen, ettéd myyntiosaaminen
on erittain tarkeaa ja hyodyllistd, tydskentelen tulevaisuudessa sitten markkinointi tai henki-
I6stdalan asiantuntijana. Myyntiosaamisesta ei ole koskaan haittaa, silla myynti kuuluu lahes
jokaisen yritysten jokapaivaiseen toimintaan eika siihen voi olla tormaamatta tulevan tyburan

aikana.
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Tutkimuksen kirjallisuusosuutta tehdesséni ja lukiessani monia myyntiin liittyvia kirjoja koin
oppivani valtavan paljon myyntitydsta ja sen eri ulottuvuuksista. Myyntiin liittyvdan materiaa-
liin perehtymisesta on ollut valtavasti hyotya paivittaisessa tydssani myynnin konsultointiyri-
tyksessa, jossa puolet tydtehtavisténi koostuu asiantuntijapalveluiden myynnistéd. Tyota teh-
dessani, lahes paivittain olen saanut kohdata antoisia ahaa -elamyksia, joka on ollut yksi tér-

keimmista motivaattoreista tutkimuksen loppuun saattamisessa.

Opinnaytetydprosessin kaynnistysvaiheessa paasin kokeilemaan omia verkostoitumis- ja myyn-
titaitojani myydesséni ajatustani tutkimuksesta ja sen aiheesta Master Management Finlandil-
le. Onnistuneen myymisen tuloksena sain tutkimusta varten kayttodn aarimmaisen mielenkiin-
toisen MPA -tyokayttaytymisen arviointimenetelméan. Taman liséksi myyntitaidot paasivat
koetukselle myydessa tutkimuksen kumppanuutta Catamountille. Myyntityotaitojen liséksi
opinnaytetydprosessin aikana olen saanut luotua arvokkaita kontakteja tybelamaan ja paassyt
rakentamaan verkostoa. Opinndytetydprosessin aikana ymparilleni rakentamasta verkostosta

saattaa tulevaisuudessa on paljonkin hyodtya.

Opinnaytetydprosessin aikana oma paivittainen tyoni on muuttunut analysoivammaksi mité se
ennen opinnaytetyoprosessia oli. Pohdin nykyaan jalkikateen tekemisiani, mika onnistui ja
miksi, miksi se ei onnistunut, mita olisin voinut tehda toisin, jotta lopputulos olisin ollut pa-
rempi. Analysoivan otteen kehittyminen opinndytetydprosessin aikana on yksi arvokkaimmista
taidoista, joka minulle on viimeisen puolen vuoden aikana kehittynyt. Tavoitteenani on kehit-
tya niin ammatillisesti kuin myds itse myyntitydssa koko ajan aina paremmaksi ja paremmaksi

pyrkien huippumyyjéaksi muiden huippumyyjien joukkoon.
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Liite 1. Alkukyselyn saatekirje

Subject: Profiloi osaamisesi, voita Ferrari tai Maserati viikonlopuksi!
Her,

HALUAISITKO TIETAA, MIKA SINUSTA TEKEE HUIPPUMYYJAN - JA SAMALLA VOITTAA
FERRARIN TAI MASERATIN URHEILUAUTON VIIKONLOPUKSI KAYTTOOSI?

Teemme tutkimusta aiheesta: "Millainen on huippumyyjan tyokayttaytymisen
profiili?". Tutkimusta varten profiloidaan 20 huippumyyjaa tyokayttayty-
misen profilointitydkalulla (MPA, Master Person Analysis). Profiloinnilla
pyritaan selvittamaan, millaisia ominaisuuksia huippumyyjilla on.

Lahtemalla mukaan tutkimukseemme olet mukana nostamassa myynnin arvostus-
ta ja tuomassa esiin myyntityon haasteellisuutta.

Klikkaamalla alla olevaan linkkiin, saat lisdi tietoa tutkimuksesta seka
siirryt muutaman minuutin vievaan alkukyselyyn. Jos sinut valitaan mukaan
tutkimukseen, otamme sinuun yhteyttd viikon sisalla vastaamisestasi.

https://elomake3. laurea.fi/lomakkeet/769/1omake.html
(lomake on auki 3.6. klo 23.59 asti)

Kirjaudu sisaan tunnuksella: 3224
Salasanasi: 66JS25

Allekirjoittanut antaa mielelldan vield tarkempia lisatietoja tutkimuk-
sesta.

Yhteistytterveisin,
- Reea

Reea Renvall

Creo Consulting - http://www.creo.fi
Luomme uskoa myyntiin

040 7 772 882

Vuorikatu 16 a 7 (6.krs), 00100 Helsinki
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Liite 2 Alkukysely

Olet huippumyyijé, haluatko tietdad miksi olet huippumyyjéa suhteessa muihin myyjiin?
Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 27.5.2009 8.00 ja paattyy 3.6.2009 23.59

Teemme tutkimusta aineesta "Millainen on huippumyyjan tydkayttaytymisen profiili?”.
Tutkimusta varten profiloidaan 20 huippumyyjaa tydkayttaymisen profilointitydkalulla (MPA, Master Person Analysis).
Profiloinnilla pyritaan selvittdmaan, millaisia ominaisuuksia huippumyyjilla on.

Arvontaan osallistumisen lisaksi saat itsellesi palautteen omasta tydkayttaytymisen profiilistasi ja saat mahdollisuuden 15ytaa itsestasi
sellaisia puolia ja ominaisuuksia joita et ehka ole aikaisemmin tullut edes ajatelleeksi.
Annat myds tutkimukseemme arvokasta tietoa huippumyyjana itsestasi.

Vastaamalla tdhan lyhyeen muutaman minuutin vievaan alkukyselyyn annat luvan kutsua sinut mukaan tahan tutkimukseen.
Kyselyyn kutsutaan 20 osallistujaa, joille |1Ahetetdan viikon sisalla linkki profilointiin johtavaan kyselylomakkeeseen.

Vastatessasivarsinaiseen (profiloinnin) kyselylomakkeeseen mietit omaa toimintaasi ja kayttaytymistasi tydelaman tilanteissa.

Varsinaiseen lomakkeeseen vastaaminen vie aikaa keskimaarin 25 minuuttia. TAman jalkeen saat itsellesi profiilin palautelomakkeineen
ja mahdollisuuden kommentoida muodostunutta profiilia.

Perustiedot

Nimi

Ik& --Valitse tasta-- -~

Feunpalts ~-Valitse tastéd-- -
Yritys

Titteli

Tutkimustamme varten antamasi henkildtiedot itsestédsi ovat luottamuksellisia ja séilytdmme ne Kolime kuukautta, jonka jélkeen ne tuhotaan.
Frofiloinnin henkildkohtaisia tuloksia tarkastelevat vain tutkimuksen tekijd, serifioitu palautteen antaja ja tutkimusta konsultoiva taho (Master Management Finland Oy).
Tutkimuksesta tehtdvadn julkiseen raporttiin ei tulla julkaisemaan tutkimuksessa mukanaolleiden henkildiden tai yritysten nirmia.

Yhteystiedot

Sihkdpostiozoite

Puhelin
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Kuinka monta vuoita olet ollut
myyntitehtavissa?

Millainen on koulutustaustasi?

Kuinka monta % tybajastasi on
myyntia?

Toimitko myynninesimies tehtavissa?

Kylla  Ei
@ ]
Mitka olivat vuosiansiosi vuonna Valitse tésté
20087 il =

Kysymyksia, vapaa sana:

Kiitos vastauksistasi, olemme sinuun yhteydessa!

Tietojen lahetys

Tallenna | Esitéaytto URL |

Tutkimuksen yhteistydkumppanit:

Cacamount oy

o) VIASTER

MANAGEMENT

Tutkimuksen toteuttaa:

jestelmana Eduix E-lomake 3.1, www e-lomake fi
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Liite 4 MPA -menetelman asiantuntijan Kirsi Laineen kommentit tutkimuksesta

Sahkdposti luettu: 19.8.2009

Vastasin myonteisesti kevaalla 2009 Reea Renvallin esittdmaan kysymykseen tarjota arvioin-
timenetelma huippumyyjiin kohdistuvaan tutkimukseen. Syita lahted mukaan tédhan tutkimus-

ty6hon oli useita:

1. Talla alueella on tutkimusta tehty varsin véhan siten, ettd mukana olisi ollut psyko-

metrisia arviointimenetelmia.

2. Talla hetkelld rekrytointitoimialalla ymmarretaan erittéin vahvasti persoonan ja tyos-
kentelytyylin merkitys onnistuneen rekrytoinnin kannalta, ja ndiden tekijdiden tunnis-
taminen ja I6ytdminen on ensiarvoisen tarkeaa. On olemassa yleisia stereotyyppisia
kasityksia siita, mita hyvaltd myyjalta vaaditaan ja oli erittdin mielenkiintoista paasta
taman tutkimustyon kautta tarkastelemaan, ovatko nama yleiset kasitykset saman-

suuntaisia kuin millaista tietoa tutkimuksesta saatiin.

3. Psykologin koulutuksen omaavana henkilona ja pitkaan erilaisia arviointimenetelmia
kayttaneena uskalsin antaa MPA-menetelméan téahan tutkimuskayttéon, koska mene-
telma tayttaad erinomaisesti sekd Suomen etta kansainvélisen tason kriteerivaatimuk-
set luotettavasta tutkimusmenetelmastd. Psykologina, arviointimenetelmékouluttaja-
na ja rekrytointikonsulttina joudun jatkuvasti arvioimaan omien ammattikaytantdjen
ja menetelmien tasoa ja sita, etté ne tayttavat Suomen tietosuojalain vaatimuksen
henkilbarviointitydssa kaytettéavien menetelmien luotettavuudesta. Mikali jokin mene-
telma on tarkastettu BPS:n (British Psychological Society) taholta ja siitd on annettu
virallinen hyvaksytty lausunto, ei ole mitaan syyta epailla menetelmén luotettavuu-
den tasoa. BPS Review kattaa koulutusmateriaalin, testin rakenteen tarkastelun, re-
liabiliteetti- ja validiteettitutkimusten riittdvyyden ja tulosten tason, normiaineiston
kattavuuden, dokumentoinnin riittdvyyden ym. BPS Review on yleensa erittain pitka
prosessi (reilusti yli vuoden mittainen), jossa tulee toimittaa valtava méaara tietoa

menetelmasta ja sen parissa tehdyista tutkimuksista.

Sain itse olla mukana konsultoimassa Reea Renvallin tutkimustulosten kasittelyn ja tulosten
analysoinnin suhteen, jolloin paasin varmistumaan siita, etta tuloksia ei kasiteta eika kasitella
vaarin. Reea Renvallin tutkimuksessa saadut tulokset olivat varsin mielenkiintoisia, ja myos
kentalla tulokset on otettu mielenkiinnolla vastaan. Talla tutkimuksella on selkeésti ollut
tilausta ja tuloksista ollaan kiinnostuneita. On hyva, jos ammattikorkeakoulu tuottaa kaytén-

non tarpeeseen hyddyllista tietoa, talla tutkimustydlla kdytdnnon hyoty on selkeésti osoitet-
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tavissa. Ehka lisatutkimusta voi teoreettisemmalla tasolla tehda eri arviointimenetelmien
avulla saadun tiedon yhdenmukaisuudesta, mutta se on kokonaan toisen tutkimuksen aihe, ja

menee ehkd enemman ty6- ja organisaatiopsykologisen akateemisen tutkimuksen piiriin.

Lopussa tehty vertailu ns. keskivertomyyjiin oli asia, jota mietittiin, voiko sita ottaa mukaan
tulosten tarkasteluun, koska vertailuryhmasté ei ollut kaytettévissa taustatietoja. Tama on
asia, joka on tarkea ottaa esille pohdinnassa, niin kuin Reea on nyt tehnytkin. Mielestani on
kuitenkin kayttokelpoista ottaa vertailuryhméa mukaan tulosten tarkasteluun, koska ilman sité
huippumyyjien tulokset jaavat ikaan kuin ilmaan. Niité on vaikea sijoittaa mihinkaan, jos niil-
le ei ole vertailupohjaa. Ja koska saadut tulokset olivat varsin jarkeenkaypia, ja erottelevat
huiput keskiverroista (jo oman rekrytointityéhon ja henkildarviointitydhon liittyvan kokemuk-
seni pohjalta), on ne varmasti hyva olla kokonaisuuden tarkastelussa mukana, edella mainit-

tujen lisdysten ja pohdinnan kanssa varustettuna.

Ystavallisin terveisin,
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