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Opinnaytetyon tarkoituksen oli tutkia suomalaista case-yritystd, joka harjoittaa franchising-
toimintaa. Opinnadytetydssa pyrittiin selvittdmaan tutkimuksen avulla, millaisia myynnin
johtamisen tyokaluja tukiorganisaatio tarjoaa yrittgjilleen ja miten yrittajat toteuttavat
myynnin johtamista ja tavoitteiden seurantaa kaytdnnodssa. Tutkimuksessa on ensin
tutustuttu case-yrityksen toimintaan ja tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella on luotu
kysely organisaation yrittajille seka toimipisteissa toimiville esimiehille. Kyselyn tavoitteena
oli ottaa selvdd, mitkd myynnin johtamisen tyOkalut koettiin parhaina ja missa asioissa
yrittajat toivoivat saavansa viela enemman apua.

OpinnaytetyOn teoriaosuus on jaettu kahteen osaan. Ensimméisessa osassa avataan
franchising-yritysmallia hyddyntamalla mahdollisimman paljon suomalaisia lahteité. Teorian
toisessa osassa avataan modernia myynnin johtamista ja tutkitaan tavoitteiden asettamista
ja seurantaa. Lahteina on kaytetty monipuolisesti suomalaisten myynnin ammattilaisten
kirjoittamaa kirjallisuutta.

Opinnaytetyén  tutkimusosio koostuu case-yrityksen tutkimuksesta ja kyselyn
rakentamisesta. Aluksi on otettu selvaa case-yrityksen kaikista saatavilla olevista myynnin
johtamisen tyokaluista seka tutustuttu yrityksen strategiaan. Tavoitteiden asetantaa ja niiden
seurantaa on tutkittu ennen kyselyn rakentamista. Kyselyyn on valikoitunut kysymyksia,
joiden avulla on pyritty selvittdm&an, millaisia myynnin johtajia yrittajat ovat ja kuinka
tarkeana he pitavat tavoitteita paivittaisessa tydskentelyssaan.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd case-yrityksella oli kdytossdén useita myynnin johtamisen
valineita. Kyselyn perusteella niista kaikkia ei kuitenkaan pidetty yhta tarkeina, vaan yrittajat
arvostivat niitd valineita, jotka olivat helpoiten saatavilla. Yrittgjat toivoivat tulevaisuudessa
saavansa tukiorganisaatiolta enemman koulutusta liittyen tiimin palkitsemiseen, motivointiin
ja palautteen antamiseen. Paljon apua kaivattiin myo6s kehityskeskusteluiden pitdmiseen, ja
siihen toivottiin saatavan jokin keskustelupohja tukiorganisaation toimesta. Kyselysséa
ylivoimaiseksi toiveeksi nousi myyijille suunnatut koulutukset, joita toivoi suurin osa
vastaajista.

1 Asiasanat: Franchising, myynnin johtaminen, tavoitteiden asettaminen, tavoitteiden seuranta
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The aim of this thesis was to find out how a Finnish franchising organization works. The
thesis aimed to find out, through a study, what sales management tools the franchising
organization offers to their entrepreneurs and how the entrepreneurs implement sales
management and goal tracking in practice. The first goal was to become familiar with the
operations of the case company and, based on the information obtained from that research,
a questionnaire was created for the entrepreneurs of the organization and for the managers
working at the shops. The goal of the survey was to find out what sales management tools
were the most frequently used and for what areas of sales management the entrepreneurs
hoped to get more instructions.

The theoretical part is divided into two different parts. In the first part, the franchising
business model is presented by utilizing as many Finnish sources as possible. In the second
section of the theory part, modern sales management is dealt with, together with goal
tracking and goal setting. The theoretical text of sales management and goal tracking was
written by using literature by Finnish sales professionals.

The research part of the thesis consists of a study on the case company and the construction
of a survey. At the beginning, we found out about all the sales management tools available
to the case company and became familiar with the company's strategy. Questions were
selected for the survey with the aim to find out what kind of sales managers the
entrepreneurs were, and how important they considered the goals set in their daily work.

With exploring the case company, it was found out that they already had several sales
management tools at their disposal. However, not all of them were considered equally
important; instead, the entrepreneurs valued those tools that were the most easily available.
In the future, the entrepreneurs hoped to receive more training from the support organization
in rewarding and motivating the team and giving them feedback. The entrepreneurs were
also in need of more help with holding performance appraisals, and they also hoped that the
support organization would create a template for those discussions. The overwhelming wish
in the survey consisted of increasing the training aimed at the salespersons, agreed on by
most of the respondents.

1 Keywords: Franchising, sales management, target setting, goal tracking
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1 JOHDANTO

Franchising-yritysmalli on yleistynyt viimevuosina Suomessa ja se saattaa kiinnostaa monia,
jotka haaveilevat omasta yrityksestaan. Koronakriisin aikaan franchising-yrittaminen koettiin
turvalliseksi seké vakaaksi, silla jokaisen yrittdjan takana on suuri organisaatio, joka pyrkii
[oytamaan ratkaisuja nykyajan myynnillisiin  haasteisiin. Tama opinnaytetyd avaa
franchising-yritysmallia sek& myynnin johtamista ja tavoitteiden seurantaa. Tama
opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantajalle, joka pysyy omasta tahdostaan anonyymina.
Ty6ssé perehdytaan erityisesti myynnin johtamiseen ja tavoitteiden seurantaan franchising-

yrityksessa.

1.1 TyOn eteneminen

Aluksi opinnaytetydssa avataan franchising-yritysmallia, siihen liittyvid sopimuksia ja
toimintatapoja. Tydssa selvitetaan, mitka ovat franchising-yrittdjyyden hyvia ja huonoja
puolia. Tyéssa on pyritty tiivistAmaan franchising-yritysmalli mahdollisimman tiiviiksi, mutta
samalla avaamaan sité tarpeeksi, jotta jokainen tyota lukeva tietaa, mita franchising-toiminta
tarkoittaa. Kun franchising-yritysmallia on avattu, niin pureudutaan myynnin johtamiseen
seka tavoitteiden seurantaan mahdollisimman monipuolisesti kayttaen kirjallisuutta seka
erilaisia kirjoituksia hyvaksi. Tydssa tuodaan esiin modernille myynnin johtajalle ominaisia
piirteitd seka toimintatapoja. Tytssa kaydaan lapi millaisia tavoitteita olisi hyva asettaa ja
miten myynnin johtaja tai esimies pystyy valvomaan niiden toteutumista. Kun myynnin
johtaminen ja tavoitteiden seuranata on avattu ja niiden tarkeyttd on painotettu monien

lahteiden siivittamana, onkin aika ryhtya viralliseen tutkimukseen.

Tutkimusosuuden tarkoituksena on selvittdd, miten myynnin johtamista ja tavoitteiden
seurantaa toteutetaan case-yrityksessa. Aluksi tarkastellaan case-yritysta ja nostetaan
muutamia faktoja esille, jotta saataisiin yleiskasitys case-yrityksen toiminnasta. Taman
jalkeen pohditaan, miten maarallinen ja laadullinen tutkimus eroavat toisistaan seka
kerrotaan, millaista tutkimusmenetelmaa tassa tutkimuksessa tullaan kayttamaan. Jotta
saadaan mahdollisimman hyva perusta tutkimukselle, niin otetaan selvaa, millaisia tytkaluja
case-yritys tarjoaa yrittgjilleen talla hetkella. Saatujen tietojen perusteella luodaan kysely,

jossa tutkitaan myynnin johtamista ja tavoitteiden seurantaa. Tutkimustuloksia avataan ja



niistd tehdaan johtopaatoksia seka pyritaan suunnittelemaan uusia toimintatapoja case-
yritykselle. Tutkimuksen lopussa nostetaan esille, miten case-yritys voisi tulevaisuudessa

hy6dyntaa tutkimusta ja mihin asioihin heidéan tulisi panostaa enemman.

Opinnaytetyon lopussa kootaan tyon paakohtia yhteen yhteenvedossa ja samalla tuodaan
esille erilaisia havaintoja, joita on syntynyt tyotd tehdessa seké case-yritysta tutkiessa.
Yhteenvedossa pohditaan, mita merkitysta talla ty6lla on ollut yleisesti franchising-yrittajille
ja nostetaan esille sen mahdolliset vaikutukset kyseisella alalla. Yhteenvedossa pyritaan
kiteyttamaan koko tyon paékohdat ja mieleen painuvimmat opit tiiviiseen pakettiin.

1.2 Aiemmat tutkimukset aiheesta

Taman opinnaytetyon aihe on melko laaja, mutta tarkka, joten toista taysin samanlaista
tutkimusta ei ole ennen toteutettu. Jokaista tdmén opinnaytetyon aihetta on kuitenkin jo
tutkittu useissa erilaisissa toissa. Kahonen (2017) on tutkinut myynnin johtamista ja luonut
siitd oppaan esimiehille. Hanen tydnsa on helppolukuinen pikaopas, jonka avulla aloittava
esimies tai myynnin johtaja paasee varmasti kasiksi myynnin johtamiseen ja oppii
ymmartdmaan tavoitteiden tarkeyden myynnin johtamisen rinnalla. Han tuo tygsséan esille
erilaisia tapoja, joilla esimies pystyy tuomaan myyntiluvut osaksi tyOpaikan arkea ja
muokkaamaan ne helppolukuisiksi. Han nostaa esille laskukaavoja, jotka ovat tarkeita
kaupanalalla ja kertoo, miten katetaan esimerkiksi havikista tulevat kulut. Han painottaa
myo6s asiakaskokemuksen tarkeytta ja pohtii, miten asiakkaan saa ostamaan enemman

seka palaamaan uudelleen.

Pasanen (2014) on tutkinut tydssaan erilaisten tavoitteiden asettamista ja nostanut esille,
millaisia mittaristoja tulisi rakentaa, jotta tavoitteita voidaan seurata mahdollisimman
todenmukaisesti. Han tutkii, miten tyoén kohdeyritys asettaa tavoitteita ja miten myynnin
johtajat seuraavat niiden tayttymista. Lopuksi han luo uuden tuloskortin kohdeyritykselle ja
mainitsee, ettd yritykselle on jo aiemmin tehty tuloskortteja. Tyon péé&pointtina on kertoa

kuinka tavoitteellisella johtamisella paastaan tulostavoitteisiin.

Hatakka ja Konttinen (2015) ovat tutkineet tydssaan franchising-yrittajyytta ja koonneet

kattavasti tietoa eri lahteista. Heidan ty6ssaan tarkastellaan franchising-yrittajyyttd monelta



eri kantilta. Tydssa tuodaan hyvin esille, mita franchising-yrittajyys on parhaimmillaan, mutta
samalla pohditaan sen varjopuolia. Tydéssaan he ovat haastatelleet eri yritysten franchising-
yrittdjia ja ovat onnistuneet keradmaan kattavan materiaalin franchising-yrittajyyden eri osa-
alueista. Tyossa selvidd hyvin, millaisia palveluita tukiorganisaatio antaa eri franchising-

ketjuissa.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytety6ssa tutkitaan case-yritysta, joka on Suomessa toimiva franchising-yritys, ja sen
tapoja toteuttaa myynnin johtamista seka tavoitteiden seurantaa. Tutkimuksen tarkoituksena
on pureutua eritysesti franchising-yrittdjien nakokulmaan ja selvittdd, kuinka he johtavat
omaa tiimiaan kohti tavoitteita. Tutkimuksella pyritddn saamaan mahdollisimman laaja
kasitys siita, miten yrittajat toteuttavat myynnin johtamista, millaisia tyokaluja heilla on talla
hetkella kayttssa ja millaisia tydkaluja he toivoisivat tulevaisuudessa saavansa kayttoonsa,

jotta myynnin johtaminen olisi helppoa toteuttaa.

Opinnaytetyon keskeisimmat tutkimuskysymykset ovat, miten yrittdjat toteuttavat myynnin
johtamista ja mitka tyokalut he mieltavat parhaimmiksi sen toteuttamisessa. Samalla otetaan
selvda, missa myynnin johtamisen osa-alueissa he toivoisivat saavansa lisaa apua ja
millaista apua he kaipaavat. Myds tavoitteiden seurantaa tutkitaan kysymalla, millaisia
tavoitteita yrittdjat antavat tyontekijoilleen, miten he seuraavat niiden tayttymista ja miten he

palkitsevat tyontekijaa hyvasta suorituksesta.

Opinnaytety0ssa pyritadn siis karkottamaan koko case-yrityksen nykytilaa myynnin
johtamisessa ja samalla loytdmaéan uusia keinoja myynnin johtamiseen ja tavoitteiden
seurantaan liittyen. Opinnaytetytn keskeisin tavoite on l6ytda uusia toimintatapoja, joiden
avulla myynnin johtaminen ja tavoitteiden seuranta saataisiin osaksi jokaisen yrittdjan arkea.
Samalla pohditaan, miten yrittdjat pystyisivat johtamaan myyntia ja varmistamaan, etta
kaikki tietavat yhteiset tavoitteet ja toimivat niiden hyvéksi, vaikkei yrittdja tai esimies olisi

itse paikalla opastamassa ja neuvomassa joka paiva.



2 FRANCHISING-MAARITELMA

Tama kappale kasittelee franchising-yritysmallia ja sen erilaisia toimintamuotoja.
Franchising-yritysmalli ja yrittédjyys eroaa muista yritysmalleista, eika se ole valttamatta
kaikille tuttu. Ymmartaakseen tata opinnaytetyota ja siina kasiteltavia asioita, on tarkeaa
tutustua ensin franchising-toimintaan ruohonjuuritasolta. Kappaleessa avataan franchising-

toimintaan liittyvié seikkoja seka tutustutaan franchising-yritysmallin historiaan.

2.1 Franchising-toiminta pahkindnkuoressa

Franchising on nimitys yrityksen toimintamuodolle, jossa kaksi toimijaa solmii sopimuksen
yhteistydsta. Franchising-ketjun toiminta perustuu sopimuksiin, joita luodaan ketjun ja
yrittgjien valille. Franchising-sopimus on kahden osapuolen tekem& sopimus, jossa
franchising-antaja luovuttaa franchising-ottajalle valmiin yrityskonseptin. Sopimuksen
nojalla franchising-yrittaja saa kayttéénsd muun muassa franchising-ketjun omat merkit
seka tukea ketjulta useissa asioissa, mutta samalla sopimus velvoittaa franchising-yrittajaa

noudattamaan franchising-ketjun saanttja seké sen laatimia ohjeistuksia. (Yrittajat, 2022).

Suomen Yrittaja liitto kuvailee franchising-yrittajyyden olevan hyva ratkaisu niille ihmisille,
jotka haluavat aloittaa oman yrityksensd, mutta eivat ole varmoja, millaisen yrityksen
haluaisivat. He kuvaavat, ettd franchising-antaja tarjoaa valmiin liikeidean seké konseptin,
jonka perusteella yrityksen tulee toimia. Franchising-yrittdjyyden hyvaksi puoleksi he
listaavat hyvan tuen tukiorganisaatiolta seka avustuksen markkinointiin ja hankintoihin.
Suomen Yrittaja liitto kertoo kuitenkin, etta franchising-toiminnan varjopuolena voi olla, ettei
yrittajalla ole niin paljoa vapauksia kuin yksityisyrittajalla olisi. He mainitsevat myds, etta osa
yrityksen tuloista peritdééan franchising-antaja yritykselle franchising-maksuina. (Yrittajat,
2022))

Laakson (2005, 34-35) sanoin ja kansainvélisen franchising-yhdistyksen IFA:n
(International Franchise Associationin) mukaan franchising-toiminta jaetaan kolmeen eri
toiminnanmuotoon, joita ovat tuotejakelufranchising (Product Distribution Franchising),
liketoimintafranchising (Business Format Franchising) seka tavaramerkkifranchising (Trade

Name Franchising). Suomen Franchising-Yhdistyksen (2017) mukaan franchising jaetaan
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kuitenkin vain kahteen eri osaan, joita ovat tuotejakelu- ja tavaramerkkifranchising (Product
Distribution and Tradename Franchising) seka liikketoimintamallifranchising (Business

Format Franchising).

Suomen Franchising-Yhdistys (2017) kuvailee tuotejakelu- ja tavaramerkkifranchisingin
olevan ominaista yrityksille, joissa tiettya tavaramerkkia myydaan useassa paikassa, kuten
polttoaineenjakeluketjut, merkkiautoliikkeet seka virvoitusjuomapullottajat. Yhdistyksen
mukaan tuotejakelu- ja tavaramerkkifranchisingia ei kutenkaan pideta Euroopan tasolla
poikkeavana tavallisesta franchising-liiketoiminnasta, mutta Suomessa se on haluttu erottaa
omaksi osa-alueekseen. Laakso (2005, 35) kertoo tuotejakelufranchisingin olevan yleista
myo6s vaatekauppa-alalla ja kuvailee, ettd sopimuksessa franchising-antaja luovuttaa
franchising-ottajalle oikeudet kayttaa ja myyda valmistamiaan tuotteita, kuten tietyn brandin
vaatteita. Tassd mallissa toimijat eivat valttamatta tee niin aktiivista yhteisty6ta, vaan
yhteisty® koostuu lahinna tavaran jakelusta seka erilaisista koulutuksista liittyen tuotteisiin

ja niiden esillepanoon.

2.2 Franchising-toiminta ja -sopimukset

Laakso (2005, 29) kuvaa, etta franchising-sopimus on kahden taloudellisesti ja juridisesti
erillisen yrityksen yhteistoimintamalli, jossa franchising-antaja antaa franchising-ottajalle
kayttoonsa hyvin kehitetyn liiketoiminnan. Solmimalla sopimuksen franchising-ottaja saa
franchising-maksua vastaan kayttdonsa brandin, valmiin liiketoiminnan ja kaiken mita
yrittdmiseen tarvitaan. Kun franchising-ottajia on useampia, niin muodostuu franchising-
ketju. Laakson (2005, 33) mukaan franchising-antaja myy liiketoimintansa kayttdoikeuden
tiettyja ehtoja vastaan ja silla on oikeus muokata konseptia seka kehittaa sitd vastaamaan
sen ajan kysyntaa. Franchising-ottajalla on velvollisuus toimia sille maaratyilla ehdoilla.
Laakso lisaa, ettda useasti franchising-yrittdjyys ei sisdlla yhtd paljon riskejd kuin
yksityisyrittdjyys, mutta muistuttaa, ettd yhtad lailla franchising-ottaja on vastuussa

yrityksensa taloudesta kuin yksityinen yrittajakin.

Franchising-sopimuksesta tulee ilmentya tietyt asiat ja ennen allekirjoittamista franchising-
ottajan tulisi perehtya siihen mahdollisimman tarkkaan. Sopimuksesta tulisi [0ytya selvasti
kummankin osapuolen oikeudet seka velvollisuudet. Sopimuksen yhteydesséa on hyva olla



11

litteena franchising-yrittajyyteen liittyvia asioita, kuten Suomen Franchising-Yhdistyksen
eettiset saannot, toimipaikkoihin liittyvat ehdot ja muut oleelliset sopimukset, jotka
vaikuttavat liiketoimintaan. Sopimusta allekirjoittaessa on hyva kiinnittdé&d huomiota myos,

ettd sopimuksessa on selvasti maaritetty seuraavat asiat.

Franchising-sopimuksen siséltéa (Krook, Tie Franchising yrittdjyyteen opas, 34)

— Millaisia maksuja franchising-ottaja maksaa ketjulle ja mit& niihin sisaltyy

— Kayttdoikeudet ja rajaukset, esimerkiksi tuotevalikoiman rajaukset

— Franchising-antajan velvollisuudet koskien koulutuksia seka muita toimia

— Franchising-ottajan velvollisuudet konseptin noudattamisesta

— Kasikirja liitteend, jossa on kaikki konseptin keskeiset toimintatavat seka saannot

— Kilpailukieltoon ja salassapitoon liittyvat méaraykset seké niiden voimassaoloaika

— Sopimuksen voimassaoloaika ja tieto uuden sopimuksen sopimisesta tai vanhan
sopimuksen jatkumisesta, mikali sitd ei irtisanota

— Tieto liikketoiminnan ja franchising-oikeuden myynnista tai siirrosta kolmannelle
osapuolelle

— Sopimuksen purkuun tai ennenaikaiseen irtisanomiseen liittyvat oikeudet seka

syyt, joiden takia sopimus voidaan purkaa.

Suomessa ei ole lakia, jolla saadeltaisiin franchising-toimintaa, vaan franchising-yritysten
toimintaan sovelletaan olemassa olevia lakeja. Vaikkei virallista lakia franchising-toiminnalle
olekaan, niin sille on asetettu eettiset saannot, jotka ovat samoja koko Euroopassa ja kaikki
Suomen Franchising-Yhdistyksen jasenet sitoutuvat noudattamaan niitd. Taman takia Krook
on maininnut eettiset sdannot listatessaan franchising-sopimuksesta tarkistettavia kohtia.
Suomen Franchising-Yhdistyksen eettisissa sddnnoissa maaritellaan franchising-toimintaa
ja kerrotaan, millaista sen tulisi olla. Saanndissa on maariteltyna franchising-antajalla ja
franchising-ottajalle velvollisuudet, joita heidan tulee noudattaa toiminnassaan. S&adnndissa
on kerrottu, millaista tietoa ketjun seka yrittdja ehdokkaan tulee antaa itsestddn ennen
sopimuksen kirjoittamista. Lisdksi sdannodissa kerrotaan, millaisia yrittdja ehdokkaista
voidaan valita yrittdjaksi osaksi franchising-ketjua. Eettisiin sdantdihin on kirjattu, mita
franchising-sopimuksen tulisi pitda sisalladn ja lopuksi muistutetaan, ettd saantoja
sovelletaan franchising-antajan ja franchising-ottajan valisissd suhteissa. (Suomen
Franchising-Yhdistys ry, 16-23.)
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2.3 Franchising-toiminta maailmalta Suomeen

Ensimmaista kertaa franchising-mallia on kaytetty jo ennen 1800-lukua, jolloin franchising-
toiminta on l&hinn& kuvannu taloudellista vapautta. Franchising-toiminta on liittynyt
aatelisten seka virkamiesten myontamiin oikeuksiin toteuttaa kauppaa. Henkilot, jotka
toteuttivat lilketoimintaa, joutuivat maksamaan tuotoistaan tietyn osan virkamiehille, mutta
samalla saivat vapaasti toteuttaa liiketoimintaansa. Franchising-toimintamallia on virallisesti
alettu  kayttdmaan  1800-1900-luvuilla, kun  panimoiden, autotehtaiden ja
ompelukonetehtaiden omistajat myonsivat oikeuksia myyda tai valmistaa heidan tuotteitaan,
heidan asettamien sdadodsten mukaan tiettyd maksua vastaan. Esimerkiksi ompelukone
valmistaja Singer on 1800-luvulla toiminut franchising-mallin mukaisesti tekemalla
lisenssisopimuksia ympéari Amerikkaa ja lopuksi ympari maailmaa. Taman jalkeen
franchising-mallin hyddyntadminen on lisaantynyt ja varsinaisen piikin se koki 1950-1970-
luvuilla, kun useat ravintola-, kahvila-, hotelli- seka kauppaketjut ottivat sen kayttéonsa.
Ensimmaisia laajalti tunnettuja franchising-yrityksia ovat olleet pikaruokaravintolaketju
McDonald’s, hotelliketju Holiday Inn sekd kauppaketju 7-Eleven. (Herman, 2021).
(Franchising Suomessa 2022, 42—-44).

Suomeen franchising-toimintamalli on rantautunut 1970-luvulla, jolloin useat ravintolaketjut
sekd hotellit avasivat oviaan suurimmissa kaupungeissa. Yleisimpia franchising-
toimintamallia toteuttavia liikkeitd Suomessa olivat muun muassa Yves Rocher seka Body
Shop. Huhujen mukaan ensimmadainen suomalainen yritys, joka on aloittanut yrityksensa
laajentamisen franchising-toimintaa hyvéksi kayttaen, on ollut vaateliike Seppala. He eivét
kuitenkaan jatkaneet tata kauan, vaan luopuivat siitd hyvin nopeasti. 1980-luvulla
franchising-ketjut alkoivat yleistymaan Suomessa vauhdikkaasti ja franchising-yrittdjien
tueksi perustettiin Suomen Franchising-Yhdistys vuonna 1988. Tana paivana yhdistyksen
jasenend on noin 130 Suomessa toimivaa franchising-ketjua. Suomen Franchising-
Yhdistyksen tietopaketissa, vuodelta 2021 kerrotaan, ettd Suomessa toimii 250-300
franchising-ketjua, joista noin 75 % on suomalaista alkuperda ja noin 25 % ulkomaaliasta
alkuperaa. Kaikkien ketjujen yhdistetty liikevaihto Suomessa vuonna 2021 oli yli 6 miljardia
euroa ja yhdessa ne tydllistavat yli 75 000 tyontekijaa. (Franchising Suomessa 2022, 44—
45).
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Franchising-toiminta on merkittdvad Suomessa ja franchising-yrityksia |6ytyy lahes
jokaiselta paikkakunnalta. Franchising-ketjuja on monilla eri aloilla, kuten ravintola-alalla,
kaupanalalla sekd uudempana toimijana yrityspalvelualoilla. (Tie Franchising yrittajyyteen
opas, 7). Oppaassa on listattu Suomessa toimivia franchising-ketjuja, niiden joukossa ovat
ravintolaketju Pancho Villa, pikaruokaketju Subway, kahvilaketju Arnolds, suomalainen
pizzaketju Kotipizza, suomalinen sisustusliikeketju Pentik, kioskiketju R-kioski,
vaateliikeketjut Esprit, Zizzi ja Vila, autovuokraamo Avis, kuntosaliketju Easy Fit seka
kiinteistovalitysketju Kiinteistbmaailma. (Tie Franchising yrittdjyyteen opas, 5).

Vuonna 2020 tehdyssa tutkimuksessa on todistettu, ettd koronakriisista huolimatta
franchising-toiminta kasvaa Suomessa. Suomen Franchising-Yhdistyksen tekeméssa
artikkelissa kerrotaan, etta koronakriisista huolimatta franchising-ketjut ovat rekrytoineet
uusia yrittajia samaan tahtiin kuin aina ennenkin, artikkelin mukaan osa ketjuista ovat jopa
lisdnneet rekrytointia. Artikkelissa kerrotaan, ettd suurin osa ketjuista olivat reagoineet
kriisiin nopeasti seka auttaneet yrittdjidadn kehittdmalla toimintaansa vastaamaan kriisiajan

tarpeita. (Suomen Franchising-Yhdistys, 2020).

2.4 Johtaminen ja yrittdminen franchising-yrityksesséa

Franchising-yrittdjyys on ohjeistettua ja yrittdjan tulee noudattaa tiettyja normeja aina
toiminnassaan. Franchising-yrittdjan on tarkeda osata johtaa itseaan seka tiimiaan, silla
vaikka han toimiikin osana ketjua, niin yrittdja vastaa itse oman yrityksensa tuottavuudesta,
tuloksesta, tyontekijoiden rekrytoinnista sek& heidan perehdytyksestansa. Franchising-
yrittajalla on enemman tukea kuin yksityisyrittgjalla, eikd hanen tarvitse murehtia niin paljoa
hallinnollisista asioista, vaan franchising-antajalla on useasti esimerkiksi palkanmaksuun ja
mainontaan erikoistuneet osastot. Franchising-yrittajalla on takanaan suuri tukiverkosto,
joka osaa ohjata yrittdjaa tekemaéan oikeita paatoksia. Franchising-antajalla on velvollisuus
kouluttaa yrittjidan, jotta he pystyisivat pitamaan mahdollisimman hyvaa huoltaan omista
tiimeistddn ja ohjaamaan tyontekijoitddn toimimaan oikein. Franchising-antajat ovat hyvin
tietoisia siitd, ettd jokainen yksittainen tekija on tarkeda ja taman takia kaikille tarjotaan saman
verran apua ja koulutusta ja kaikkia kannustetaan tekemé&an tulosta, silla ketju on yhta vahva

kuin sen heikoin lenkki. (Franchising Suomessa 2022, 66—68.)
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Vaikka franchising-yrittdminen on pitkalti konseptin noudattamista, niin yrittajan on hyva
muistaa olevansa itse vastuussa oman yrityksensa taloudesta ja toimivuudesta. Yrittdjan
olisi hyva luoda yritykselleen liiketoimintasuunnitelma ja suunnitella, miten hanen oma
yrityksensa pystyy toteuttamaan konseptia mahdollisimman tuottavasti. Liiketoiminta-
suunnitelmasta tulisi selvitd yrityksen laht6tilanne, tavoitteet tietylle ajan jaksolle,
toimintasuunnitelma, jonka avulla tavoitteet saavutetaan seka tulosennuste, jota toiminnalla
lahdetdan tavoittelemaan. Liiketoimintasuunnitelmaan olisi hyva kirjata oman yrityksen
mahdollisuuksia tulevaisuudessa ja siihen olisi hyva palata silloin talloin, jotta yrittdjyyden

punainen lanka pysyy toiminnan perustana. (Tie Franchising yrittdjaksi -opas, 35-36.)

Franchising-yrittdjan alkusijoitukset voivat olla jopa satojatuhansia, mutta myds
halvemmalla pystyy oman yrityksen perustamaan. Olisi hyva, jos yrittdja pystyisi
maksamaan 20-30 % alkuinvestoinnista itse ja loppu sijoitus voidaan hakea ulkopuoliselta
rahoittajalta tai hankkia realisoimalla jo olemassa olevaa omaa omaisuutta. Aloitusmaksujen
suuruuksiin vaikuttavat yrityksen toimiala seké sen suuruus. Alkuinvestointi koostuu useasti
investointikuluista, yrityksen kayttbpaaomasta, ketjun liittymismaksusta seka yrittgjan
omasta kayttopaaomasta. Franchising-yrittdja ei ole oikeutettu starttirahaan, ja tAméan takia
alkuinvestointiin on hyva laskea yrittajalle palkka ensimmaisille kuukausille. Useat
franchising-antajat auttavat lainan hankinnassa ja joillain ketjuilla on jo valmiiksi

neuvoteltuna lainatarjoukset uusille yrittgjille. (Tie Franchising yrittajaksi -opas, 36, 40—-41)

2.5 Franchising-yrittajyyden uhat ja mahdollisuudet

Franchising-yrittdjyys on hyva mahdollisuus tydskennella tietylla alalla ja samalla vaikuttaa
omaan tydymparistoonsa seka tyopanokseensa. Useasti franchising-yrittdjat saavat
parempaa palkkaa ja he pystyvat jarjestamaan itselleen paremmin vapaa-aikaa kuin
yksityisyrittdjat. On kuitenkin hyvad muistaa, ettei franchising-yrittajakdéan voi nostaa
loputtomiin palkkaa, ellei yritys tee tulosta. Vaikka takana onkin suuret tekijat ja tunnetut
brandit, niin menestys on paljon kiinni yrittajan omasta tekemisesta. Suuri ja tunnettu brandi
ei takaa loputonta kassavirtaa. Franchising-antajan tarjoaman tuen avulla yrittajan ei tarvitse
kuitenkaan ratkoa yksin ongelmia, vaan saa tukea aina tarvittaessa. Kun yrittdja osaa
hy6dyntdd tukiorganisaation tukea ja toteuttaa valmista konseptia uskollisesti, niin

harvemmin h&n epaonnistuu. (Tie franchising yrittdjyyteen opas, 8-9).
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Suomen Yrittdjat kertovat nettisivuillaan, ettd franchising-yrittdjyyden hyvia puolia ovat
valmis liikeidea, jota on kehitetty jo vuosia seka hyvaksi todettu konsepti, jonka pohjalta on
helppo toteuttaa liiketoimintaa. Heidan mukaansa suuri etu on tukiorganisaatiolta helposti
saatavilla oleva tuki seka yhteiset hankinnat, joille tukiorganisaatio saa neuvoteltua
paremman hinnan. Franchising-yrittajyyden etuina ovat myods koko franchising-ketjun
yhteinen markkinointi, johon yrittajan ei tarvitse kayttaa paljoa aikaa tai rahaa. Franchising-
yrittdjyyden varjopuolena on, ettei yrittdjalla ole niin paljoa vapauksia toteuttaa
yritystoimintaansa, vaan konseptia tulee noudattaa. My0s yrityksen tuloksesta peritdan osa
franchising-antajalle, tama maksu on jo aiemmin tydssa mainittu franchising-maksu.

(Yrittajat, ei paivaysta).

Franchising-yrittajille ominaisia piirteita (Tie Franchising yrittajyyteen -opas, 9-10.)
— Tuntevat franchising-toiminnan ja haluavat keskittya enemman ammatin
harjoittamiseen
— Ovat valmiita maksamaan valmiista konseptista ja brandista
— Pystyvat toimimaan konseptin rajojen mukaisesti
— Uskovat brandin voimaan ja haluavat edustaa sita ylpeasti
— Ovat yhteistyohaluisia ja -kykyisia
— Ymmartavat, etta paatokset tehdaén koko ketjua tarkastelleen
— Pystyvat vastaanottamaan ohjeita seka neuvoja liiketoimintaan liittyen
— Hyvaksyvat, etta taloudelliset tiedot ovat julkisia ja niita verrataan keskendan
— Ovat valmiita tydskentelemaan menestyksen eteen

— Haluavat sitoutua ketjun toimintaan pidemmaksi aikaa.

Franchising-yrittdjyys ei kuitenkaan sovi kaikille, vaan siihen ryhtyvien yrittajien olisi hyva
pohtia, etta ylla luetellut kohdat sopivat heidan ajatusmaailmaansa. Mikali ylla listatuista
asioista suurin osa sopii henkil6ille, heille on luontevaa aloittaa franchising-yrittajyys.
Franchising-yrittdjyyteen liittyy paljon ohjeistuksia konseptin noudattamiseen, mutta
toisaalta sen aloittaminen on useasti paljon vaivattomampaa, riskittbtmampaa ja
nopeampaa. Franchising-antaja antaa tyokalut menestykseen ja pitdé huolta, etté yrittajalle
on aina tarjolla koulutuksia seka liiketoiminnallista ohjausta. Franchising-yrittdjan menestys
on loppupeleissa kiinni omata tekemisesta, toki oikeita tyokaluja kayttdmalla menestyminen

on helpompaa. (Tie Franchising yrittdjyyteen opas, 8-10.)
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3 MYYNNIN JOHTAMINEN JA TAVOITTEIDEN SEURANTA

Tama kappale kasittelee myynnin johtamista seka tavoitteiden seurantaa. kappaleessa
pureudutaan moderniin  myynninjohtamiseen ja sen haasteisiin. Liséksi kappaleessa
kasitelladn tavoitteita seka niiden seurantaan liittyvia seikkoja. Kappaleessa kaydaan lapi,

miten tavoitteita voidaan asettaa ja kuinka ne tuodaan osaksi yrityksen arkipaivaa.

3.1 Myynnin johtaminen

Rubanovitsch (2020, 28-31) avaa myynnin johtamisen historiaa ja kertoo kirjassaan sen
saaneen alkunsa jo ennen ajanlaskun alkua, kun maatalouden vallankumous starttasi.
Hanen mukaansa 1700-2000-luvuilla myynnin johtaminen on kehittynyt, kun teollinen
vallankumous on ollut kaynnissd. Han kertoo kuitenkin, etta ratkaisevin vaihe myynnin
johtamisessa alkoi vasta vuonna 2000, kun informaatio vallankumous sai alkunsa. TA&mén
jalkeen on jo edetty vuonna 2020 alkaneeseen inhimilliseen vallankumoukseen.
Rubanovitchin mukaan myynnin johtamisessa on tarkeaa pohtia, missa kohtaa yritys on sen

elinkaarta, ja mita sen asiakkaat tarvitsevat juuri nyt.

Myynninjohtamisen olennainen osa on myynnin ohjaaminen, joka Rubanovitschin ja
Valorinnan (2009, 28-30) mukaan on myynnin avaintoimintojen ensimmainen taso. Heidan
mukaansa myynnin ohjaaminen on koko liiketoiminnan perusta ja lahtokohta, joka ohjaa
myyntia ja tukee tavoitteiden tavoittelussa. He listaavat, ettd myynnin ohjauksesta vastaa
yrityksen ylin johto, eli toimitusjohtaja seka myynnin johtotiimi. Liséksi he toteavat, etta
myynnin ohjaaminen on jatkuvaa ja strategista, silla se antaa suunnan myynnille ja yrityksen
toiminnalle. Myynnin ohjaamisen jalkeen heidan mukaansa tulee myynnin johtaminen, jota
toteuttavat myyjien esimiehet. Heiddn mukaansa yrityksen johtotimi asettaa koko
organisaatiolle tavoitteita ja jakaa niitd myynnin johtajille. Myynnin johtajat, el
myyntipaallikdt jakavat tavoitteet myyntitimien esimiehille, jotka jakavat niita yksittaisille
myyijille. Esimiesten tehtavana on seurata myyntia ja ohjata myyjia saavuttamaan tavoitteet,
kun taas myyntipaallikbt useasti kehittdvat tydkaluja myynnin seurantaan ja raportoivat
myynnista  johtotiimille. Heiddn mukaansa yritysten tulisi rakentaa alykas
myynninohjausjarjestelma, jonka avulla pystytaan ohjaamaan myyntitimia toteuttamaan

yrityksen strategian mukaista myyntia ja heidan tavoitteinaan olisi tehd& parempaa tulosta
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seka kasvattaa yrityksen arvoa. He toteavat, ettd usein yritysten ongelmana on myynnin
johtamisen puute tai sen epatasalaatuinen toteutus, He muistuttavat, ettd myynnin johtajat

kaipaavat ylimman johdon tukea seké selkeita tavoitteita.

Myynni ohjaaminen
¢ Luo tavoitteet ja Ylin JOhtO
myynninohjausjarjestelman

Myynnin johtaminen

 Jakaa tavoitteita, seuraa niitd, raportoi Myynt'JOhtaJa Myynt'JOhtaJa
myynnista

Myynnin johatmien ja myyntity6

¢ Jakaa tavoitteita yksil6ille, nayttaa Esimies Esimies Esimies
esimerkkia

Myyntity .

o o Myyja Myyja Myyja Myyja Myyja Myyja
e Toimii aisakasrajapinnassa

Kuvio 1 Myynnin ohjaamisen hierarkia (Rubanovitsch ja Valorinta 2009, 28—-30)

Maatta kertoo, ettda myynnin johtaminen on valttamatonta yritykselle, joka tavoittelee kasvua
ja hadnen mukaansa kasvavan myynnin suurin vaikutustekija on onnistunut myynnin
johtaminen. Han kuvaa myynnin johtamisen koostuvan organisaation strategiasta,
budjetoinnista, systemaattisesta johtamisesta seka myynnin seurannasta ja sen
analysoinnista. Hanen mukaansa taitava myyntijohtaja pystyy ohjaamaan myyntia seka sen
kehitysta informaation avulla. (Kasvujohtaminen, ei paivaysta).

3.1.1 Myynnin johtamisen haasteita ja mahdollisuuksia

Toimiva myynnin johtaminen avaa paljon ovia ja helpottaa koko tiimin tyoskentelyd. Kuten
kaikkiin myynnin osiin, myds sen johtamiseen kuuluu haasteita. Yleisimpia haasteita
myynnin johtamisessa ovat oikeiden ihmisten I6ytdminen omaan myyntitiimiin. Nieminen ja
Tomperi (2008, 19-20) kertovat kirjassaan muutamasta tarkedsta asiasta, joita kannattaa

silmalld, kun rakentaa tiimidén tai rekrytoi uusia myyjia. Heidan mukaansa hyvan myyjan
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tulee omata oikeanlainen asenne, hdnen arvojensa tulee olla sopivat kyseiseen tydpaikkaan
ja hanella tulee olla motivaatiota, osaamista sekd lahjakkuutta myyntity6hon. Heidan
mukaansa ylivoimainen liikeidea ja upea visio ei ole mitaan, ellei sita ole toteuttamassa
huippu tiimi. Niminen ja Tomperi (21-22) muistuttavat, ettei kukaan ole huippumyyja
syntyessaan, mutta joillain ihmisilla saattaa olla siihen paremmat valmiudet. Huippumyyjaksi
kasvamiseen tarvitaan koulutusta, motivaatiota seké harjoittelua. Heiddan mukaansa
myynnin johtajan tulisi nahda paljon vaivaa rekrytointiin ja uusien myyjien kouluttamiseen.
Rekrytointi on investointi ja siihen meneva aika on rahaa, jos investointi onnistuu, niin se

tulee tuottamaan rahaa pitemmalla juoksulla.

Onnistunut myynnin johtaminen koostuu Rubanovitschin ja Aallon (2007, 53) mukaan
hyvasta ja kannustavasta tyGilmapiirista, jossa kaikki antavat rakentavaa palautetta
toisilleen. He kertovat, ettd esimiehellda on velvollisuus puuttua, mikali myyja ei suoriudu
tehtavistaan tai paase tavoitteisiin. Heiddn mukaansa on kuitenkin tarkead, ettd esimies

huomioi koko tiimin, seka yksittaisten henkildiden ja muistaa kiittda seka kehua niista.

7 myynnin johtamisen haastetta (Trustmary, 2022)
— Myyjat eivat osaa ty6taan
— Ei keskitytéa olennaisiin asioihin
— Motivaation puute
— Myyjiin ei luoteta ja he eivat saa tehda paatoksia
— Vuorovaikutuksen puute
— Ei huomioida yksiloita

— Porrastettu johtajuus

Ylla listatut ongelmat ovat Trustmary teamin kokoamassa kirjoituksessa kerrottu olevan
myynnin johtamisen suurimpia haasteita. Trustmary teamin kirjoituksessa nostetaan monen
ongelman ratkaisuksi vuorovaikutus, silla useat konfliktit pystytddn ratkaisemaan
puhumalla. Vaikkei johtaja olisi joka paiva paikan paéalla, niin h&nen tulisi olla tavoitettavissa
ja valmiina varaamaan aikaa tyontekijoilleen mahdollisimman nopeasti. Kirjoituksessa
korostetaan useasti, etta hyva myynnin johtaja osaa olla kiinnostunut alaisistaan ja haluaa
oppia tuntemaan heidat mahdollisimman hyvin. Kirjoituksessa selvidd, ettd osaamattomat
ja epamotivoituneet myyjat ovat usein huonon perehdytyksen ja valittamattoman esimiehen

aikaansaannoksia. Vuorovaikutuksen tarkeytta painotetaan joka kohdassa, silla se on ainoa
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keino selvittdd muun muassa mikd motivoi myyntitimid ja yksiloita tai millainen
palkitsemistapa on heille paras vaihtoehto. Puhumalla, kysymalla ja kuuntelemalla johtaja
saa myods paremman kokonaiskuvan ty6ilmapiiristd ja osaa reagoida ajoissa epakohtiin.
Heidan mukaansa tiimistaan kiinnostunut johtaja pystyy haastamaan tiimiaan oikein seka
ohjaamaan yksil6itd oikeisiin suuntiin, jotta he kehittyisivat ja tuntisivat tydonsa sopivan
haastavaksi. On kuitenkin hyva muistaa, ettei kaikki tyénteko voi aina olla helppoa, vaan
joskus unelmatydkin voi tuntua puuduttavalta. Hyva esimies osaa kuitenkin auttaa
tyontekijoitaan vaikeinakin aikoina. Han osaa kaivaa tyontekijan motivaation takaisin ja osaa
kysya ajoissa, mitd han voisi tehda, jotta tyo olisi taas mielekdsta. Myos johtajan tulee
miettia, miten hanta johdetaan ja kohdellaan, silla huonot valit johtoportaaseen heijastavat

usein koko myyntitiimiin sek& sen tulokseen.

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 77) toteavat, etta lilan useasti myyntijohtajat miettivat kuinka
saisivat uusia asiakkaita sen sijaan, etta kayttaisivdt energiansa syvempien
asiakassuhteiden luomiseen. Onnistuntu myynnin johtaminen luo pitkaaikaisia
asiakassuhteita ja heiddn mukaansa yritykselle parasta mainosta on asiakas, joka palaa
uudelleen asiakkaaksi. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 84-85) toteavat, etta
asiakasuskollisuuden luominen on haastavaa nykypaivana, silla jokaisella asiakkaalla on
helposti saatavilla loputtomasti erilaisia vaihtoehtoja. Heidan mukaansa esimiesten tulisikin
tarkkailla asiakasmaarien lisdksi menetettyjen asiakkaiden maaraa ja pyrkid ohjaamaan
tiimi& toimimaan niin, ettd mahdollisimman moni asiakas palaisi vield toisenkin kerran
asiakkaaksi. He kuvaavat, etta asiakas pystyy aistimaan myyjasta, mikali héanella ei ole
esimiehen tukea ja taman vuoksi esimiehen tulisi pystya johtamisellaan viestia

arvostuksensa seka tukensa myyjan kautta asiakkaaseen.

3.1.2 Myyntitiimin moderni johtaminen

Rubanovitsch (2020, 131-132) kertoo kirjassaan, ettad hyva yrityksen johto tietdd, millainen
maailma on tdndan ja huomenna. Hanen mukaansa sellainen johto pystyy rakentamaan

strategian, joka vastaa nykypaivan haasteisiin ja osaa toimia asiakkaidensa parhaaksi.

Isoniemi (2.6.2021) kertoo, ettd moderni myynnin johtaja ei voi ajatella pelkk&&d myyntia,
vaan hanen tulee olla kytkdksissa jokaiseen yrityksen osa-alueeseen. Esimerkiksi

markkinointia ei voi kokonaan ulkoistaa, vaan myynnin johtajan pitdd ottaa siitd vastuu.



20

Isoniemi kertoo, ettd markkinoinnille ja myynnille tulee asettaa tavoitteita, niiden tulee olla
sidoksissa toisiinsa. Myynnin johtajalla on vastuu kehittdd niiden seuraamiseksi sellaiset
mittarit, joilla niitd voidaan seurata helposti ja ne vastaavat yrityksen tarpeita ja myos myyjat

ymmartavat niita.

Rubanovitsch (2019, 134-136) toteaa, ettd tyytyvdinen henkiléstd myy paremmin ja
suosittelee enemman tuotteita asiakkaille. Hanen mukaansa nykyaikana on tarkeda pitaa
henkilosto tyytyvaisena, silla silloin he ovat tuottavampia. Rekrytointi on pitka prosessi seka
perehdytys, mutta jos kaikki menee hyvin ja henkildstd on tyytyvainen tydkaluihin, joita heilla
on, he tuovat enemman arvoa yritykselle. Han lisaa, ettei kerran saavutettu tyytyvaisyys ole
loputonta, vaan hyvista tyontekijoista tulee pitéda kiinni kynsin hampain. Rubanovitsch
nostaa esille Towers Perrinin tutkimuksen, jossa on selvinnyt, ettd organisaatio, jossa on
ollut tyytyvainen henkildsto, on kasvattanut liikevaihtoaan 19 %, kun samaan aikaan huonon
tydilmapiirin omannut organisaatio on havinnyt liikevaihdostaan 33 %. Hanen mukaansa
moderniin johtamiseen kuuluu keskeisesti palautteen vastaanottamisen kyky, silla se on
ainut tapa selvittaa henkiléston mielipiteet. Helposti l&ahestyttava esimies luo hedelmallisen
tyGilmapiirin, jossa ongelmatilanteet pyritddn ratkomaan tasavertaisesti ja kaikkien on
helppo keskustella niistd. Han kuvaakin modernia johtamista valmentamiseksi ja kehottaa

yrityksia vertailemaan asiakaskokemuksia henkiléstokokemuksien rinnalla.

Rubanovitsch ja Aalto (2007, 119-127) kertovat, etta nykyajan myyntitimia johdetaan
osallistumalla, kannustamalla ja kuuntelemalla. Heidan mukaansa nykyajan johtajan tulee
aktiivisesti osallistua myyjiensad asiakastapaamisiin, jotta han pystyy varmistamaan
myyjansa toteuttavan myyntia oikein oikealle kohderyhmalle. Heidan sanoin osallistumalla
johtaja pystyy sekd kehumaan seka opastamaan ja ohjaamaan myyntityota reaaliajassa,
mikali sille on tarvetta. Rubanovitschin ja Aallon mukaan (123, 2007) jokaisella on oikeus
tulla oikein johdetuksi, eikd esimies voi olettaa, etta tiimi johtaa itse itsedén. Heidan
mukaansa esimiehella on kuitenkin oikeus vaatia tiimiddn suoriutumaan parhaalla
mahdollisella tavalla. He kertovat, ettd esimiehen tulee aktiivisesti kayttdd omaa valtaansa
ja tehda itsenaisia paatoksia, joilla johtaa tiimiaan. He lisaavat, etta myyjia johdetaan oikein,
kun he tietdvat omat vastuu alueensa seké tavoitteensa (Rubanovitsch ja Aalto 2007, 20—
22))
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Rubanovitsch (2020, 113-118) listaa kirjassaan kymmenen modernin myynnin johtajan
ominaisuutta, jotka ovat oleellisia nykyajan johtajalle. Rubanovitschin mukaan modernin
myynnin johtajan tulee asettaa tavoitteita, seurata niiden tayttymista aktiivisesti, pilkkoa niita
ja auttaa tiimiaan saavuttamaan ne. Johtajan tulee mahdollistaa tiimin onnistuminen
tarjoamalla oikeita tyokaluja ja neuvoja sekd valmentaa tiimiaan onnistumaan. Hénen
mukaansa moderni myynnin johtaja osaa jakaa vastuuta, kun nakee tiimissdan potentiaalia.
Ha&n muistuttaa, ettd johtaja toimii esimerkkind tiimilleen jatkuvasti ja rakentaa omilla
toimillaan sek&a puheillaan luottamusta. Moderni myynnin johtaja on ennen kaikkea
bisneksen rakentaja ja uudistaja, joka pyrkii jatkuvasti hyédyntdmaan uutta teknologiaa,
jotta strategiaa pystyttaisiin toteuttamaan entistakin tehokkaammin. Hanen mukaansa
modernin myynnin johtajan tulee omata todella hyvét viestintataidot ja ymmartaa, miten
tarkedd on kertoa uutisista avoimesti tiimilleen ennen kuin niitd julkistetaan muiden

saataville.

DELEGOIVA,
VASTUUTA
JAKAVA

BISNEKSEN
RAKENTAJA

ESIMERKIN
NAYTTAJA

MAHDOLLISTA

LUOTTAMUKSEN

VALMENTAJA RAKENTAJA

MODERNI

JOHTAJA

TAVOITTEIDEN
ASETTAJA

UUDISTAJA

PUHUU, OPASTAA,
KUUNTELEE, KANNUSTAA,

HAASTAA, PALKITSEE
KASVATTAIA, VIESTUA,
HAASTAJA KOMMUNIKOUIA

Kuvio 2 Modernin johtajan ominaisuudet. Kuviossa on tiivistetty Rubanovitschin (2020, 113)

nakemys modernista myynnin johtajasta.
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Rubanovitschin (2020, 119) mukaan tyontekijat osaavat nykyaan vaatia parempaa
johtajuutta, eivatkd vanhemman sukupuolen johtajat pysy valttamattd tulevaisuuden
muutoksissa peradssa. Han kuvaa, ettd nuoremmat johtajat tuovat mukanaan muutosta ja
heidan suhtautumisensa tyohon seka vapaa-aikaan voi olla erilainen, mutta vanhemmat
johtajat voivat kuitenkin oppia heiltd uutta. Han rohkaisee nuorempia johtajia ottamaan

vastuuta ja kasvattamaan auktoriteettiaan.

Rubanovitschin ja Aallon (2007, 20-23) sanoin hyva johtaja osaa tarkkailla myds omaa
toimintaansa ja tiedostaa johtavansa myods esimerkillaan. Hyva tiimi vaatii vahvan ja omasta
toiminnastaan tietoisen johtajan, joka kuuntelee ja keskustelee. He kuvaavat, etta taitava
myynnin johtaja osaa luoda ilmapiiria, jossa ideoidaan ja pyritaan keksimaan
parannuskeinoja olemassa oleviin tapoihin. Erityisen tarkeda on inspiroida myyntitiimia ja
luoda intohimoa myyntitydhon. Heiddn mukaansa yritys on yhtd motivoitunut kuin sen
vahiten motivoitunut tyontekijansa, joten onkin tarkeda, ettd esimies osaa kertoa
myyntitiimilleen kuinka tarkeda ja arvostettavaa myyntityd on. Koko tiimin tyémotivaation
yllapito on haastavaa, mutta esimies voi pitada sita ylla palkitsemalla tiimidan seka luomalla
uusia tavoitteita. Rubanovitsch ja Aalto (2007, 25-26) kertovat, ettei esimiehen kannata
puuttua pieniin yksityiskohtiin, vaan tarkastella tiiminsd toimintaa kokonaisuutena.
Esimiehen pitda luottaa tiiminsd tekemiseen, taitoihin ja kykyihin. He kuvaavat, etta
esimiehen kannattaa osallistua samoihin tyotehtaviin kuin muutkin ja néin han voi nayttaa

muille, kuinka tulisi toimia, silla han toimii esimerkkin& koko tiimille.

Kenner ja Leino (2020, 275-280) kertovat, ettd moderni myynninjohtaja omaa 12
ominaisuutta, joita ei ole keskinkertaisella johtajalla. Naitd ominaisuuksia ovat tavoite- ja
tuloshakuisuus, kyky tehda tehokasta yhteisty6ta kaikkien organisaation jasenten kesken
seka kyky viestid selkeasti ja kuunnella. Moderni myyntijohtaja osaa asettaa oikeanlaisia
tavoitteita ja selkeyttaa niita seka pilkkoa pienemmiksi virstanpylvaiksi, jotta kaikkien olisi
niitd helpompi tavoitella. Hadn osaa myds vaatia myyntitimiltddn ja tehda oikeita ja
ratkaisevia paatoksia myynnin kannalta. Moderni myyntijohtaja tuntee intohimoa myyntiin ja
tunnistaa myyntitimistaan kykyja seka osaa ohjata, johtaa ja valmentaa jokaista heidan
taitojensa mukaisesti. Heiddn mukaansa moderni myyntijohtaja ohjaa, innoittaa, rohkaisee,
kehuu ja kannustaa myyntitimiaan, mutta osaa myds jakaa vastuuta seka valtaa muillekin.
Edella mainittujen taitojen lisdksi moderni myyntijohtaja luo turvallista tydilmapiirid, jossa

kaikilla on turvallinen ja kunnioitettu olo ty6skennella.
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Kuten ty6ssad on jo aiemmin noussut esille, kannustaminen ja palkitseminen ovat osa
myynnin johtamista. Hakonen ym. (2014, 188-190) kuvaavat, etta erikoispalkkiot ovat oiva
tapa huomioida hyvéat suoritukset seka yllattavat onnistumiset. Esimiehilté ja johdolta tulevat
yllattavat huomiot lisd&vat arvostuksen tunnetta ja voivat jopa parantaa tiimin yhteishenkea.
Heiddn mukaansa erikoispalkkiot muistetaan useasti jopa vuosien paasta. Haastavaa
esimiehelle voi olla kuitenkin opetella kayttamaan erikoispalkkioita, mutta taméankin taidon
voi harjoitella. Heidan mukaansa erikoispalkkiot voivat olla muun muassa kiitoskortteja,
tavarapalkkiot, rahapalkkiot tai jopa kannustematkat sek& juhlat. Palkkioiden arvon ei
valttamatta tarvitse olla suuri, mutta niiden kaytté kannattaa harkita etukéteen, silla jokainen
ihminen kokee erilaiset asiat palkitseviksi. He kuvaavat, etté erikoispalkkiot mahdollistavat
nopean reagoinnin hyviin suorituksiin ja tulevat useasti halvemmiksi kuin tulospalkkaus.
Organisaation olisikin hyva pohtia valmiiksi, miten palkitaan esimerkiksi tyontekijaa, joka on
ollut tietyn ajan samassa tyOpaikassa. Joskus erikoispalkkio voi liittyd asetettuun
tavoitteeseen, jonka saavutuksesta yleensakin palkitaan, mutta palkkio voidaan esimerkiksi

tuplata. Tallaisissa tapauksissa kannattaa kuitenkin

3.1.3 Erilaisia palkitsemismuotoja

Hakonen ym. (2014, 198-201) ohjaavat esimiesta pohtimaan palkitsemista etukateen, silla
ilman perusteluita ja suunnittelua voidaan saada tiimissa aikaan hammennysta seka
kateutta. He ohjaavat esimiesta pohtimaan jo etukateen, millainen palkitsija han on ja miten
han tahtoo tulevaisuudessa palkita tiimiddn. Heiddn mukaansa etukateen suunnittelu
nopeuttaa palkinnon jakoa, jolloin palkitseminen tapahtuu ajallaan ja se merkitsee
enemman. He listaavat, ettd esimiehen olisi hyva pohtia palkkioiden kokoa etukateen ja
suhteuttaa ne saavutuksiin, on myos tarkeaa muistaa, etta kaikki palkitaan samankokoisista
saavutuksista samankokoisilla palkinnoilla. Palkitsemisesta onkin hyva puhua avoimesti ja
se tulee perustella, niin etta kaikki tietdvat, miksi joku muu on palkittu ja samalla kertoa,
millainen palkinto on ollut kyseessa. On hyvd muistaa mainita, ettd samanlaisista
suorituksista tullaan palkitsemaan myo6s muita samalla tavalla. Vaikka samanlaiset palkinnot
ovat hyva tapa katkoa kateudelta siivet, niin on hyva tuntea alaisensa niin, ettd osaa palkita
heitéa sellaisella tavalla, jonka he kokevat palkitsevaksi. Hakonen ym. ohjaavatkin, etté
esimies voi hyvin ottaa alaisensa mukaan palkintojen pohtimiseen ja valilla on hyva

kuunnella, keita he haluaisivat palkita.
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Rubanovitsch ja Aalto (2007, 185-186) kuvaavat, ettd koko organisaation menestys
rakentuu motivaatiosta, osaamisesta ja tyoilmapiiristd. Heiddn mukaansa useiden
tyontekijoiden motivaatiota pitdd ylla rahalliset palkkiot hyvin suoritetusta tyostd. Taman
takia olisikin hyva jakaa tiimin tuloksesta osa tiimin kesken, tdma voi lisata arvostuksen
tunnetta. Vaikka palkitseminen voi aiheuttaa kateutta, niin on vaarin jattaa palkitsematta ne
henkil6t, jotka ovat selvasti saavuttaneet enemman kuin muut ja onnistuneet tytssaan.
Heiddn mukaansa kannustimien tulisi olla sellaisia, ettéd tiimi haluaa niita tavoitella, silla
heikot kannustimet voivat jopa vahentdd myyntia ja innokkuutta. On myos hyva muistaa
palkita niitdkin myyja, jotka ovat kehittyneet huomattavasti tai saaneet pidettyd jo

saavutettua tasoa ylla.

Hakonen ym. (2014, 193-198) tuovat esille eriarvoisia ja erilaisia erikoispalkkioita, joista
esimiehet voivat valita, kun on aika palkita. Esimiehella olisi hyva olla listattuna erilaisia
palkkioita, joista han voi valita tilanteeseen sopivan palkinnon. He muistuttavat, etta eri
ihmiset arvostavat erilaisia asioita, joten esimies voi tehda listan, jossa eri suorituksiin on
maaritelty erilaisia palkintoja ja palkittava saa itse paattaa olemassa olevista vaihtoehdoista
itselleen mieleisen palkkion. Pienia ja edullisia palkintoja ovat esimerkiksi yrityksen tai
yhteistybkumppanien logolla varustetut tarvikkeet tai esineet. Hieman kallimmiksi
palkkioiksi he listaavat perinteisemmat palkkiot, kuten kukkakimput, elokuvaliput ja
makeiset. Arvokkaimmiksi palkkioiksi he listaavat arvoltaan kalliit esineet, jotka kestavat
vuosia, kuten korut ja kellot, mutta niitd voivat olla esimerkiksi kallimmat keittiovélineet tai
tietyn merkkiset tytkalut. Erikoisopalkkioita voivat olla myo6s erilaiset juhlat ja tapahtumat,
joita jarjestetdaan tietylle henkildlle tai tiimille. Harvinaisempina erikoispalkkioina he
mainitsevat suuremmat rahapalkkiot seka tydnantajan kustantamat palkintomatkat. Heidan
mukaansa organisaatiossa on hyva olla yhtendinen toimintatapa merkkipdivina ja
suurempina merkkipaivind on hyva tarjota tyontekijdlle palkallinen vapaapéiva tai
esimerkiksi illallinen. He kertovat, etta pitkasta tydurasta palkitaan useasti jollain esineella

tai bonuksella ja uraa juhlistetaan koko organisaation tai osaston voimin.

Kauhanen (2015, 119-126) jakaa yleisen palkitsemisen kahteen osaan, eli aineettomaan ja
taloudelliseen palkitsemiseen. Han kertoo, etta useasti palkitsevimpia asioita ovat
aineettomat palkkiot. Aineettomat palkkiot liittyvat useasti urakehitykseen tai taitojen

kehittamiseen ja niitd ovat muun muassa erikoisosaamista lisdavat koulutukset tai tyopaikan
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tarjoamat tutkinnot. Aineettomia palkkioita ovat myds erilaiset edustustehtavét, joihin useasti
valitaan vain niita tyontekijoita, jotka ovat osoittaneet osaamistaan. Kauhanen huomauttaa,
ettd moni ihminen haluaa kuulua osaksi jotakin ryhméa ja nayttaa ulospéin menestystaan,
tallaisissa tilanteissa palkitsevaksi voidaan kokea jonkin yhdistyksen jasenyys tai kutsu
tapahtumaan, johon kaikki organisaation jasenet eivat padse. Hanen mukaansa tallaiset
ihmiset arvostavat useasti myos sita, ettd heidan menestyksensa nakyy ulospain ja heilla
on esimerkiksi paremmat tyovalineet tai suurempi tyopiste kuin muilla. Aineettomiksi
palkinnoiksi han luettelee myds erilaiset kunniamaininnat tai -merkit, joita annetaan, kun

tyontekija on ollut pitkédan tdissa yrityksessa.

Kauhasen (2015, 126-132) mukaan aineellisen palkitsemisen yleisin muoto on raha. Han
kuvaa, etta ensimmainen palkkio tehdysta tydsta on siitd maksettava palkka, joka
maksetaan tydehtosopimuksen mukaisesti. Hanen mukaansa palkkaa voidaan korottaa, jos
tyontekija ylittaa jatkuvasti hanelle annetut tavoitteet. Palkkoihin on kuitenkin useasti lisatty
organisaation omat palkankorotukset, jotka maaraytyvat tyon vaativuuden tai vastuun
perusteella. Yleisimpina palkkioina h&dn mainitsee kuitenkin vuosibonukset, kertaluontoiset
lisat seka erilaiset lahjakortit, joita voidaan jakaa palkkioksi tietysta suorituksesta. Kauhanen
kuvaa luontoisetujen olevan edullisia etuja seka tydnantajalle, etta tyontekijalle, mikali niita
kaytetaan. Téallaisia etuja voivat olla esimerkiksi polkupyora-, auto-, puhelin-, asunto- tai
ateriaetu, naiden etujen tarjoamisessa pitda muistaa, ettd ne Kkatsotaan usein
Verohallituksen mukaan verotettavaksi tuloksi. Kauhasen mukaan yleista on tarjota
tyohyvinvointiin liittyvia etuja, kuten laajempi tyoterveys, ty6ajan lyhentdminen tai tyon
kuormituksen vahentaminen seké tyoturvallisuuden parantamiseen tyokaluja. Viimeiseksi
han nostaa esille erikoisedut, jotka liittyvat useasti tyontekijan vapaa-ajan vakuuttamiseen,
lisaeldkkeeseen tai jonkin harrastetoiminnan tukemiseen. Joskus tdmmaoinen etu voi liittya

mya0s lasten hoitoon tai heidéan terveytensa yllapitamiseen.
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Aineeton palkitseminen Taloudellinen palkitseminen

( (
URAPALKKIO / YLENNYS RAHA
siirto toiseen tycit“eh’.cavaan tal vastuun palkankorotus, lisa, vuosibonus, lahjakortti
lisddminen
. .
TYONTEKIJAN KEHITTAMINEN f A
! LUONTOISEDUT
uusi tutkinto tai erikoisosaamista edistava . . .
puhelin-, ateria-, auto- tai asuntoetu
koulutus
. J . J
( ) ( .
SOSIAALISET PALKKIOT TYOKYVYN HALLINTA
uusi tyopiste, uudet tyovalineet, pdasy laaja tyoterveyshuolto, tyoturvallisuus,

L jonkin yhdistyksen jaseneks ) L tybajan ja kuormituksen penentdminen )
( ( 1
JULKINEN KIITOS ERIKOISEDUT
palkitseminen vuosigaalassa, lehti- lisdeldke, laajat vakuutukset, lapsen
L haastattelu, kunniamerkki L terveyshuolto, harrastuksen tarjoaminen )

Kuvio 3 Palkitsemismuotojen jakautuminen (Kauhanen 2015, 119-140)

Rubanovitsch (2020, 138) huomauttaa, etteivat kaikki ilahdu samoista palkinnoista. Hanen
mukaansa joidenkin mielesta raha saattaa olla ainut oikea palkinto, kun taas toiset toivovat
enemman julkista kiitosta. Hanen mukaansa suurin haaste palkitsemisessa on palkintojen
suhteuttaminen, jotta ne olisivat mahdollisimman oikeudenmukaisia. Yrityksissa kannattaa
pohtia tarkkaan, miten palkitsevat johtotiimidan, silla suuret palkkiot johtotiimille saattavat

herattad vihamielisia ajatuksia tyontekijoissa.

Kauhanen (2015, 132-133) kertoo tulospalkitsemisen oleva hitaasti yleistyva
palkkausmuoto. Han kuvaa, ettd tulospalkkiojarjestelméssa tavallisen palkan paalle
maksetaan palkkiota suorituksen perusteella. Tallaisessa palkitsemisessa tavoitteet ovat
keskiossa ja kaikki organisaatiossa tietavat omat tavoitteensa. Palkkioiden suuruudet
maaraytyvat usein tyontekijan asemasta, suurimpia palkkioita maksetaan ylimmalle johdolle
ja tyontekijat saavat pienempid palkkioita. Hanen mukaansa tulospalkkiojarjestelméassa
palkkioita ei makseta joka kuukausi, vaan 1-4 kertaa vuodessa ja ne perustuvat muutamiin

ennalta maarattyihin myynnillisiin tai tuotannollisiin tavoitteisiin.
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3.2 Tavoitteiden asettaminen ja seuranta

Jotta yrityksessa voidaan jakaa tavoitteita, tulee silla olla visio, missio ja strategia. TAman
lisdksi yrityksessa pitaa olla osaavia johtajia, jotka tietdvat vision ja toimivat strategian
mukaisesti. Visiossa tiivistetaan yrityksen tavoite tulevaisuudelle ja sitd voidaan kayttaa
yrityksen sloganina. Mission on yksinkertaisesti sanottuna yrityksen toiminta-ajatus, joka
vatsaa kysymykseen: miksi yritys on olemassa ja mita se toiminnallaan haluaa saavuttaa.
Strategia taas kertoo, miten yritys pyrkii saavuttamaan visionsa. (Puranen, 2021,
Ammattijohtaja).

Niemisen ja Tomperin (2008, 46—47) mukaan tavoitteiden seurannan ensimmainen tarkea
askel on asettaa oikeanlaisia tavoitteita ajoissa ja keksia niille mittarit. He muistuttavat, etta
johtaminen on mahdotonta, jos sille ei ole jotain tavoitetta ja tavoitteita ei voi mitata, ellei
sille ole jotakin vertailukohtaa. Heidan mukaansa realistiset tavoitteet ja mittarit toimivat
keskeisina tekijoina, jotta yrityksen strategia saadaan muutettua toiminnaksi. Tavoitteilla ja
mittareilla pystytddn ohjaamaan toimintaa ja niita voidaan kayttaa hyodyksi, kun tehdaan
paatoksia. Heidan mukaansa selvat tavoitteet ja hyvéat mittarit motivoivat ihmisia
suoriutumaan paremmin. He korostavat strategian tarkeytta ja huomauttavat, etta strategia
tulisi pitda osana jokapaivaista toimintaa ja jokaisen organisaation jasenen tulisi tietaa, mita
se tarkoittaa. He opastavat purkamaan strategiaa yrityksen mittariksi, esimerkiksi yritys,
jonka strategiana on hankkia mahdollisimman paljon uusia asiakkaista, voi asettaa
prosentuaalisen tai kappale tavoitteen, jolla mitataan kuukauden aikana saatuja uusia
asiakkaita. Nieminen ja Tomperi (2008, 189) muistuttavat, etta aikoinaan strategia ja visio
olivat liikesalaisuuksia, joita ei kerrottu edes yrityksen tyontekijoille. He toteavat, etta niiden

salassapidon takia yritysten tyontekijat eivéat ole tienneet, miten tulee toimia ja miksi.

Lehti, Rope ja Pyykkd (2007, 161-163) kertovat kirjassaan, etta jokaisella ihmisella ja
yrittdjalla on oma tavoitemaailmansa, jota voidaan kuvata Sigmund Freudin Personality
theory - teorialla vuodelta 1923 ja siin& olevalla superegolla, eli ylimina kasitteella. Heid&an
mukaansa jokaisen ihmisen tekoja ohjaa heidén tavoitemaailmansa, eika ihminen voi toimia
sitd vastaan. Tama tarkoittaa, ettd menestyakseen yrittdjan tulee omaksua tavoitteellinen
liketoiminta seka markkinoilla menestyminen omaan tavoitemaalimaansa, jotta yritys on
tuottava. Heiddn mukaansa yrityksen menestyksen tiella saattaa olla yrittdja, joka ei koe

yrittdjdmaailmaa kaikilla halutasoillaan merkittavaksi, silla talloin yrittdjyyteen liittyy
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epamukavia tyotehtavia. He kertovat, ettéa yrityksen tyontekijoiden tavoitemaailma ei

myo6skaan voi olla

Rubanovitschin ja Aallon (2005, 44-47) sanoin: "Voittamisen asenteen omaksumisella on
suuri merkitys myyjan menestyksen kannalta”. Talla lauseella he kertovat, etta myynnissa
ja voittamisessa vain murto-osa on onnea ja loppu on kiinni siita, etta asiakas kohdataan
oikein seka siita, ettéd koko myyntitimi omaa saman moraalin. He kuvaavat, etta myyjan tulisi
aina tavoitella voittoa ja luoda kauppoja sekad lisamyyntid tai myyda asiakkaalle jokin
parempi tuote, mité asiakas oli lahtokohtaisesti tullut ostamaan. He kertovat, ettei myyja saa
koskaan tehda paatoksia asiakkaan puolesta, vaan jopa tuttujen ja vanhojen asiakkaiden
toiveita ja tarpeita tulee kuunnella, myds heidan palveluunsa pitaa valmistautua ja miettia

valmiiksi muutamia myyntiargumentteja seka pyrkia luomaan heille uusia tarpeita.

Rubanovitsch ja Aalto (2005, 45-51) kertovat, etta useasti myyjat tuhlaavat aikaansa
tyokavereiden kanssa juoruamiseen sekd olemalla yhteydessa henkil6ihin, jotka eivat
vastaa yrityksen hankinnoista. He ohjeistavat, etta vahittaiskaupoissakin tulisi suunnata
voimavaroja enemman myyntityéhon kuin tuotteiden hinnoitteluun. Esimiehille he antavat
ohjeeksi antaa myyjille aikaa valmistautua myyntitilanteeseen seka kiittdmé&aan hyvin ja
oikein tehdysta tyosta eika vain lopputuloksesta. Heidan mukaansa sesonkikauppa on
erittain tarkeaa ja jokaisen myyjan tulisi olla perilla sesongeista, jotka vaikuttavat myyntiin,

myos yleiset palkka- ja tukipaivat ohjaavat asiakkaan rahan kayttoa.

3.2.1 Hyvan tavoitteen anatomia

Kauhasen (2015, 69) mukaan organisaation tavoitteiden asettaminen aloitetaan siita, etta
maarataan koko yrityksen toiminnalle tavoite, joka voi olla sen visio muutaman vuoden
tahtaimellda. Kun organisaatiolle on asetettu tavoite jollekin tietylle aikavélille, niin sita aletaan
jakamaan organisaation alemmille tasoille. Hanen mukaansa organisaatiolle voidaan
asettaa joko kannattavuuteen tai kasvuun liittyvia tavoitteita. Kasvutavoitteella haetaan

useasti liikevaihdon kasvua, kun taas kannattavuustavoitteilla parempaa tulosta.

Suurena osana myynnin johtamista ovat tavoitteet, mutta pelk&astaan tavoitteiden laadinta ei

riitd, mikali kukaan ei seuraa niiden toteutumista. Rubanovitschin ja Aallon (2007, 51-52)



29

mukaan tavoite on visio tuloksesta. He kertovat, etta tavoitteella pystyy motivoimaan myyijia
ja koko myyntitiimi kannattaa ottaa mukaan tavoitteiden asettamiseen. Heidan mukaansa
tavoitteelle voi asettaa kolmen K:n ehdon, eli tavoitteen tulee olla konkreettinen, kompakti
ja kirkas. Talla he kertovat lyhyesti ja ytimekk&asti, ettéa hyva tavoite on yksinkertainen ja se
kuvataan helposti mitattavissa olevalla yksikdlla. Tavoitteen tulee olla myés kaikille selva,
silla tavoitetta on hankala tavoitella, ellei se ole selkeéa kaikille. He lisaavat, etta tavoitteita
tulee muuttaa, mikali olosuhteet sitd vaativat. Heidan mukaansa tavoitteet on hyva jakaa
tiimin kesken ja kirjata ylos, millaisia tavoitteita eri myyjille on asetettu ja niita tulisi seurata
paivittain, jotta tiedettaisiin jatkuvasti, pystytddnko tavoite saavuttamaan sille annetussa

ajassa.

Nieminen ja Tomperi (2008, 52—-57) kertovat, ettd usein tavoitteiden asettamisen jalkeen ne
unohdetaan tai toiminnalle asetetaan liikaa tavoitteita ja niitd on vaikea seurata. He
esittelevat kirjassaan tavan, jolla luodaan hyvia tavoitteita, taméa malli on nimeltddn SMART.
SMART, eli hyvan tavoitteen ominaisuudet, muodostuvat viidesta englannin kielen sanasta,
jotka maarittavat, millaisia tavoitteita olisi hyvéa luoda. Tavoitteen tulisi lyhyesti sanoen olla
tasmallinen, mitattava, saavutettava, realistinen ja aikasidonnainen. Heidadn mukaansa hyva
tavoite on selva luku tai prosentti, jolla pystydan mittaamaan helposti jonkin tuotteen tai
palvelun myynnin kasvua. He lisdavat, etté tavoitteen olisi hyva olla myds euromaarainen,
jotta valtyttaisiin tilanteelta, jossa myyja myy paljon tavaraa, mutta kate on kutistettu
minimiin. Heidan mukaansa tavoitteen tulisi olla helposti mitattava, eli sen toteutumista
pitaisi pystya seuraamaan jatkuvasti ja se olisi hyva jakaa muutamiin valitavitteisiin. He
muistuttavat, ettei tavoite ei voi olla taysin hatusta vedetty, vaan se tulisi asettaa
vertailemalla aiempia myyntijaksoja. Tavoitteen pitaisi motivoida myyjaa tai timia tekemaan
asioita hieman paremmin, eli se ei saa olla liian helppo. Helppo tavoite ei haasta myyjia
tekemadan parempaa myyntitydta, mutta turhan kova tavoite voi taas lannistaa myyijia,
eivatka he halua edes tavoitella sitd, kun sen saavuttaminen tuntuu mahdottomalta. He
kuvaavat, etta tavoitteita olisi hyva asettaa niille osa-alueille, joissa yritys toivoo saavansa
kasvua. Nain tavoitteiden olemassaolo tukisi strategian toteutumista ja kannustaisi kaikkia
panostamaan niihin asioihin, joita pidetaan strategisesti yrityksen tulevaisuutta ajatellen
erittain tarkeina. Viimeiseksi he muistuttavat, etta tavoitteelle tulisi asettaa myos aikaraja,
jolloin se tulee olla saavutettu. On hyva muistaa, etta sopivalla jatkuvalla haastamisella

pysytdan motivoimaan. Vaikka tavoitteella onkin jokin maara aika, niin sen toteutumista tulisi
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seurata aktiivisesti ja huomioida, etta ollaanko sen toteuttamisessa aikataulussa vai tulisiko
joitakin asioita muuttaa. He kuvaavat, ettd mikali tavoitteeseen ei palata aina valilla, niin se

unohtuu ja maaraajan koittaessa voidaan vain toivoa parasta ja luottaa hyvaan onneen.

-
L e Tasmallinen

S peCIfI C e Tulostavoite kappaleina, euroina tai prosentteina
.

e Mitattavissa oleva

M ea S u ra b I e e Konkreettinen
N

;
. * Saavutettavissa oleva
ACh Ieva b I e e Sopivan haastava ja kannustava
\_

e Mielekas ja kytkoksissa strategiaan

Re a I ISt I C  Tukee strategian toteutumista

e Aikaan sidottu

Ti m e_ b O u n d e Lisda tavoitteen todellisuutta

Kuvio 4 SMART, hyvan tavoitteen kriteerit (Niemisen & Tomperi 2008, 52-56) maarittelema

SMART-malli ja sen avaaminen kuvion muodossa.

Rubanovitschin ja Aallon (2013, 152-153) mukaan lisdmyynti on hyva tapa luoda myyntia
ja samalla ottaa tavoitteita kiinni, vaikka asiakasmaarat pysyisivat samana. Heidan
mukaansa useat myyjat jopa pelkaavat lisamyyntia, vaikka se on oiva tapa syventaa
asiakaspalvelua ja useat asiakkaat sita toivoisivat, silla yha useammat hankinnat kaipaavat
lisdlaitteita tai -palveluita. Lisdmyynti on heidédn mukaansa oiva tapa lisdtd myyntia ja tehda
kanta-asiakkaita, silla asiakas on jo paikan p&alla ja selvasti kiinnostunut yrityksen

tarjoamista palveluista tai myynnissa olevista tuotteista.

Nieminen ja Tomperi (2008, 62) jakavat tavoitteet kolmeen eri luokkaan, joita ovat
tulostavoitteet, suoritustavoitteet ja kehitystavoitteet. Heidan mukaansa tulostavoitteilla
mitataan myyntituloksia seka yrityksen tuottavuutta, suoritustavoitteilla mitataan jonkin
prosessin tai tiimin tyo tehokkuutta ja kehitystavoitteilla taas mitataan, mité osa-alueita tulisi

kehittda tiimin toiminnassa tai osaamisessa, jotta se toimisi entista paremmin.



31

Nieminen ja Tomperi (2008, 64—67) kuvaavat, ettd suuressa yrityksessa sen paajohdon
tehtavdnd on asettaa kasvutavoitteita, jotka ovat sidoksissa strategiaan. Tavoitetta
maarittaessa tulee huomioida aiemman mitatun ajan tulokset, mik& on ollut myynnin suunta
sen jalkeen ja mikd on myynnin ennuste silla kaudella, jolle tavoitetta asetetaan. Heidan
mukaansa tavoitteet jaetaan johdolta allokoidusti eri alueille ja alueiden tehtavana on jakaa
ne myyjakohtaisesti. He korostavat, etta myyjakohtaisia tavoitteita tulee kuitenkin pohtia itse
myyjan kanssa, eikd myyjille kannata vain maaraté tavoitteita. Heiddn mukaansa on
erityisen tarkeada, etta myyjan kanssa pohditaan yhdessa, millaisia tavoitteita han uskoisi
saavuttavansa myynnillisesti. Kun myyja osallistuu itse tavoitteenasettamiseen, niin han
useasti pitdd tavoitetta mielekkddna, eika ajattele, ettd se on johdon maarays. He
huomauttavat, etta useilla aloilla sesongeilla on suuri vaikutus myyntiin ja opastavat myynnin
johtajia haastamaan myyjiaan kerddmaan tietoa sesongista. He muistuttavat, ettd oikeaa
tavoitetta ei voi pelkastaan laskea, silla niiden asettamisessa tulee huomioida
kilpailuymparistd, henkilostd, sesonki sekéd toimiala. Mikali tarkkaa tavoitetta on vaikea
asettaa, niin he opastavat laatimaan tavoitteelle jonkin haitarin, jonka valiin tuloksen tulisi

osua.

3.2.2 Kehityskeskustelut osana tavoitteiden seurantaa

Myynnillisten tavoitteiden lisaksi esimiehen on hyva laatia tyontekijoilleen kehittymiseen
littyvia tavoitteita. Nieminen ja Tomperi (2008, 71-72) kuvaavat, etta kehityskeskustelut
ovat olennainen osa osaamisen johtamista. Heidan mukaansa kehityskeskusteluista ei
yleenséd saada oikeanlaista kuvaa, eika niitd osata kayttaa oikein. He korostavat, ettéa
kehityskeskusteluiden tarkoituksena on arvioida tyontekijan osaamista ja asettaa hanelle

uusia tavoitteita.

Kehitystavitteiden osia voivat (Nieminen & Tomperi, 2008, s.71) olla:
— esiintymistaidot
— viestintataidot
— ajankaytontaidot
— priorisointitaidot
— tuoteosaaminen

— liiketoimintaosaaminen
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— myyntitaidot
— projektin johtamistaidot
— yrityksen arvojen tuntemus ja toteuttaminen

— tiimity6taidot.

Jaaskelainen (2015, 213-214) kehottaa pitamaan kehityskeskusteluja kerran vuodessa.
Hanen mukaansa yrityksen olisi hyva laatia yksi keskustelupohja, jota kaytetdan aina, silla
sen avulla on helpointa seurata tyontekijan kehitysta. Jaaskeldinen painoitta, etta
kehityskeskustelussa olisi hyva laatia tavoitteita yhdessa tyontekijan kanssa ja kuunnella,
missé tyontekija haluaisi kehittyd. Han neuvoo, etta kehityskeskusteluja kannattaa pitéaa vain
pari paivassa, jotta niiden pitaja pystyy pitamaan keskustelujen laadun tasaisena. Kun kaikki
kehityskeskustelut on pidetty, niin Jaaskelainen suosittelee pitdamaan yhteisen keskustelun
koko tiimin kanssa, jossa keratddn yhteen keskustelujen keskeisimmat asiat ja kerrotaan

avoimesti niissa esille tulleet kehityskohteet.

Kehityskeskustelun eri nimityksia (Kauhanen, 2012, 74—76) ovat:
— Kehityskeskustelu
— Tavoitekeskustelu
— Arviointikeskustelu
— Esimies-alaiskeskustelu

— Suunnittelu- ja kehityskeskustelu.

Kauhanen (2012, 74-76) kertoo, etta kehityskeskustelua voi kutsua eri nimityksilla. Kaikki
ylla mainituista nimityksista ovat hyvia, kunhan organisaatiossa maaritellaan tarkkaan, mita
keskustelu pitaa sisallaan ja kenelle niita pidetaan. Ohjeajaksi kehityskeskusteluille h&n
antaa noin puolituntia, mutta tiimikeskustelussa aikaa tulisi varata noin kolme tuntia Hanen
mukaansa organisaatiossa, jossa tavoitteet koskevat koko tiimi&, olisi hyva pitda ensin
kehityskeskustelu koko tiimille ja vasta taméan jalkeen yksittaisille tiimin jasenille, mikali sille
on tarvetta. Han painottaa, etta kehityskeskustelujen tarkoitus on hyva tuoda esille, silla joku
voi tata keskustelua saikahtdd. Hanen mukaansa keskustelun tarkoitus on arvioida, miten
aiemmin asetetut tavoitteet on saavutettu ja samalla sopia, miten lahdetaan tavoittelemaan
seuraavia tavoitteita. Keskusteluilla pyritadn myo6s kehittdmaan esimiehen ja alaisen

yhteisty6ta seka tyoilmapiirid. Keskustelussa tulisi 16ytaa kehityksen esteet ja sopia niiden
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poistamisesta, seka tehda kehittdmissuunnitelma, jonka avulla uudet tavoitteet tullaan
saavuttamaan. Han kertoo, ettéa keskusteluun olisi hyva valmistautua niin esimiehen kuin
alaisenkin. Hyva tapa valmistautua, on pitda lyhyt palaveri alaisen tai koko tiimin kanssa
noin viikkoa ennen virallista keskustelua seka sopia keskustelun painopisteista etukéateen.

3.2.3 Tavoitteiden mittaaminen

Tavoitteita voidaan mitata monella eri tavalla, Kauhasen (2012, 43-45) mukaan yleisin
mittari on kuitenkin raha, onhan se olennaista yrityksen tai jarjeston toiminnalle. Hanen
mukaansa yrityksille keskeisin taloudellinen mittari on ROI (return of investment), eli
sijoitetun paaoman tuotto. Tama mittari tarkastelee koko yrityksen taloudellista tilaa, mutta
tietyn yksikon tai osaston tarkkailuun sitd on hankala kayttaa. Han kertoo, etta yksikoiden ja
osastoiden mittaamiseen kaytetaan useissa yrityksissa kayttokatetta tai myyntikatetta, jota

voidaan verrata aiempien vuosein lukuihin seka budjettiin.

Kaplan ja Norton ovat kehittdneet Balanced Scorecardin, eli tasapainotetun tuloskortin, jota
Kauhanen (2012, 46-48) kuvaa organisaation lisaarvon luojaksi. Téata tuloskorttia
hy6dynnetddn Kauhasen mukaan kaikissa maailman suurimmissa organisaatioissa. Han
referoi Kaplania ja Nortonia kertomalla, ettei pelkat tunnusluvut riitd koko organisaation
johtamisen. Taman takia tuloskortissa tarkkaillaan neljaa eri nédkdékulmaa ja niita peilataan
organisaation visioon seka strategiaan.  Tuloskortin osa-alueita ovat taloudellinen
nakodkulma, asiakasnakokulma, prosessindkokulma seké oppimisen ja kasvun nakdkulma.
Tuloskortissa on tarkoitus asettaa jokaiselle nakokulmalle paamaara, mittari, tavoitteet ja
aloitteet, jolla padmaara saavutetaan.

Jokaisen organisaation tulisi rakentaa oma mittaristonsa, jolla pystyttaisiin seuraamaan
tavoitteita strategia huomioon ottaen. Nieminen ja Tomperi (2008, 56—-60) mukaan erilaisille
organisaatioille toimii erilaiset mittaristot, eiké kenenkdan kannattaisi kopioida sité suoraan
toiselta yritykseltd. He kertovat, ettei taydellista mittaristoa ole, mutta on hyva muistaa
muutamia ominaisuuksia, joita hyva mittaristo pitdd sisdlladn. Heidan mukaansa hyva
mittaristo kuvaa asioita, joihin yksittdinen organisaation jasen pystyy vaikuttamaan
toiminnallaan. Organisaation olisi hyva asettaa tavoitteita myds myyjakohtaisesti ja jopa

personoida mittari kuvastamaan esimerkiksi paljonko yksi myyjd myy erilaisille
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asiakassegmenteille ja paljonko kateprosentti on kehittynyt edelliseen mittaukseen nahden.
He muistuttavat kuitenkin, ettei mittaristoja tulisi olla liikaa, silla liika mittaaminen voi
vaikuttaa negatiivisesti myyjien motivaatioon. He ohjaavat tekem&&n mittareita, jotka
mittavat organisaation seka myyjien kehitysta pitkalla tahtaimella sek& asettamaan

tavoitteita vuositasolla.
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4 TUTKIMUS FRANCHISING-YRITYKSELLE

Tama kappale kasittelee case-yritykselle tehtya tutkimusta. Aluksi perehdytddn case-
yritykseen tarkemmin, jotta yrittgjille tehtdva&n tutkimukseen saataisiin mahdollisimman
hyva pohja. Taman jalkeen avataan tutkimusprosessia ja kuvaillaan kyselyssa selvitettavia
asioita. Kyselyssa olevat kysymykset ja tarkat vastaukset ovat salattuja, joten niita
tarkastellaan tassa osiossa suurpiirteisesti. Tutkimuksen lopussa pyritaan loytamaan
ratkaisuja myynnin johtamisen ongelmiin ja kertomaan case-yritykselle, miten

tukiorganisaatio voisi auttaa yrittgjia entistakin enemman myynnin johtamisessa.

4.1 Case-yrityksen esittely

Case-yritys on Suomessa toimiva vahittdiskaupanalan franchising-yritys, joka on aloittanut
toimintansa jo 1900-luvun alussa. Vuosien varrella yritys on muokkautunut useasti ja sen
palvelukonsepti on kasvanut huomattavasti. Case-yritys haluaa olla ajanhermolla ja taman
vuoksi sen palvelukonsepti muuttuu jatkuvasti, vaikka samalla pidetddn Kkiinni niista
peruspalveluista, joita yritys on tarjonnut jo yli sadan vuoden ajan. Aluksi case-yritys on
toiminut ketjuna, eika silla ollut yksittaisia yrittajia, se on kuitenkin pikkuhiljaa muuttanut koko
ketjun franchising-yritysmallin mukaiseksi. Vuonna 2021 case-yrityksella oli yli 460
toimipistetta ympari Suomea ja se tyoéllisti noin 3000 tydntekijaa ja silla oli noin 300

franchising-ottajaa.

Case-yrityksella on selva strategia, visio seka arvot. Case-yrityksen materiaaleista selviaa,
ettd he korostavat yrittdjilleen strategian tarkeyttd. Case-yrityksen arvot ovat hyvin
yrittdjahenkisia ja niissd korostetaan muun muassa asiakkaiden tarkeytta, yhteishenkea,
velattomuutta sekad tuloksen tekemistd. Case-yrityksen johtotiimi kannustaa myynnin
johtamiseen ja pyrkii jatkuvasti kehittamaan parempia tyévalineitd, joita yrittdjien on helppo
kayttaa. Tavoitteita asetetaan organisaation toimesta joka vuodelle sek& kuukaudelle,
liséksi tukiorganisaatio seuraa myynninkehitystd pdivittain ja kertoo aktiivisesti yhteisen

kanavan kautta, miten myynti on kehittynyt aiempiin vuosiin verrattuna.
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4.2 Tutkimusmenetelmat

Heikkilan (2014, 15) mukaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla pyritadan selvittamaan
suuren joukon jakaumaa. Kvantitatiivinen, eli m&arallinen tutkimus on hyva keino, kun
halutaan selvittdd, kuinka moni vastaa samalla tai eri tavalla. Kvantitatiivisesta
tutkimuksesta voidaan kayttaa myos kasitettd tilastollinen tutkimus, silla. Tutkimuksen
pohjana on useasti kysely, jossa vastausvaihtoehdot on méaaritelty jo etukateen. Maarallista
tutkimusta on hyva kayttdd silloin, kun halutaan verrata tuloksia aiempiin tuloksiin tai
olemassa oleviin yleisiin mielipiteisiin. Kvantitatiivinen tutkimus on hyva tutkimustapa, kun
halutaan numeraalisia tuloksia ja pyritddn selvittamaan tilanteen yleistasoa numeraalisesti
tai tilanteessa, jossa tutkimus toteutetaan todella suurelle kohdeyleisolle ja vastauksia
halutaan keratéd helposti sek& nopeasti. M&arallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmia
ovat useasti niin sanotut postikyselyt, puhelinhaastattelut sekd netista |oytyvéat survey-
tutkimukset. Maarallisen tutkimuksen varjopuolena on kuitenkin, etteivat luvut kerro, mitka
asiat ovat johtaneet tutkittavaa tilanteeseen ja sen tuloksiin. Maarallisella tutkimuksella
saadaan aikaan yleiskasitys, mutta jos aiheeseen halutaan paneutua tarkemmin, niin tulee

laadullinen tutkimus toteuttaa kohdeyleisolle maaréallisen tutkimuksen sijaan.

Heikkilan (2014, 15-16) mukaan kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta kaytetaan, kun
tutkittava aihe ei perustu teoriaan, vaan enemmankin henkildiden kokemuksiin. Laadullisella
tutkimuksella saadaan selville, miten tutkittava ilmié on koettu ja millaisia nakemyksia
henkil6illa on siitd. Laadullisessa tutkimuksessa selvitetdén siis ihmisten tuntemuksia. Han
kuvaa, ettd laadullisella tutkimuksella voidaan muodostaa tutkittavasta aiheesta uusia
teorioita ja sen avulla tutkimuksesta saadaan paljon syvallisempi nakemys. Kvalitatiivinen
tutkimus pitda useasti sisallaan haastatteluja, joiden kysymykset ovat harkittuja ja ne
avataan tarkkaan haastateltavalle, jotta saadaan todenmukainen lopputulos. Kun
laadullisen tutkimuksen tuloksia kootaan yhteen, niin tuodaan esille haastateltujen
henkildiden kommentteja. Laadullinen tutkimus on kuitenkin yleensa hidasta ja se vaatii
paljon enemman haastattelijalta sekd haastatettavalta, kuin maarallinen tutkimus. Myo6s
haastatteluiden vastausten tutkiminen vie enemman aikaa ja tutkija voi viela tutkimuksen

loppu vaiheessa huomata, ettei ole tutkinut jotakin tiettya seikkaa tarpeeksi hyvin.
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4.3 Tutkimusprosessi

Heikkila (2014, 20-21) kertoo, ettd tutkimusprosessin ensimmdainen o0sa on
tutkimussuunnitelman luominen. Suunnitelmassa tulee ilmeta mita tutkitaan ja miksi sita
tutkitaan. Siin& pitaa olla tieto, millaista aineistoa kaytetaan ja mika on tutkimusmenetelma,
jolla tiedot hankitaan. Hanen mukaansa tutkimuksesta saadaan paras hyoty, kun pystytaan
maarittamaan tarkka tutkimusongelma, siihen saadaan hyva pohja-aineisto ja pystytaan
hyodyntaméaan parasta mahdollista tutkimusmenetelm&é. Han kertoo, etta tutkimusongelma
joudutaan usein pilkkomaan pienempiin ongelmiin, jotta saadaan mahdollisimman hyva

yleiskasitys ongelman laajuudesta.

Heikkilan (2014, 27) mukaan tutkimuksen validiteettia, eli patevyytta tulee tarkastella jo
varhaisessa vaiheessa. Hanen mukaansa validi tutkimus siséltaa kysymyksia, joiden avulla
saadaan vastaus koko tutkimusongelmaan. Tutkimuksen validiutta tulee tarkastella jo
varhaisessa vaiheessa, jottei siina olisi vaaria kysymyksia. Heikkila (2014, 28) kertoo, etta
tutkimuksen reliabiliteetti, eli luotettavuus on parhaimmillaan, kun siihen vastaa
mahdollisimman moni kohdejoukosta ja sen kysymykset ovat tarkkaan harkittuja. Mikali
tutkimukseen vastaa vain murto-osa kohderyhmasta tai se on osoitettu vain tietylle osalle
kohderyhmaa, niin vastaukset ovat usein sattumanvaraisia. Heikkila (2014, 28-29) kuvaa,
ettd tutkimuksissa ei saa esiintya tutkijan objektiivisia valintoja, eli sen tulee olla puolueeton.
Puolueeton tutkimus syntyy silloin, kun tutkija ei anna omien aatteidensa vaikuttaa siiné

esitettaviin tuloksiin tai siitd saataviin vastauksiin.

Tutkimusta rakentaessa tulisi sen prosessia ajatella kokonaisuutena. Tutkimuskysymysten
tulisi olla tarkkaan harkittuja ja selkeitd, silla vain selkeisiin kysymyksiin voi saada selkeita
vastauksia. Myos tutkimuksen visuaalinen ilme vaikuttaa siihen, vastaako kohdehenkil®
kyselyyn. Tutkimuksen alussa voi olla tosiasioita mittaavia kysymyksid, mutta tarkempia
henkil6tietoja kannattaa kysyé vasta lopussa. (Heikkilda, 2014, 46). Strukturoidut kysymykset
ovat suljettuja kysymyksia, joissa on erilaisia vaihtoehtoja. Vastaaja voi kuitenkin valita vain
yhden vaihtoehdon, téllaisia kysymyksid ovat esimerkiksi ikdkysymykset, joissa ei kysyta
tarkkaa ikaa, vaan ikdhaarukkaa. Jos kuitenkin kysymyksesta voidaan valita useampi kohta,
niin kyseessa on monivalintakysymys. Monivalintakysymyksissa vastausvaihtoehtojen
jarjestys saattaa kuitenkin vaikuttaa vastauksiin ja usein vaihtoehto "En osaa sanoa.”

voidaan kokea houkuttelevana vaihtoehtona. Sekamuotoisia kysymyksié ovat ne, joissa on
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aina vaihtoehtona avoin kysymys. Tama vaihtoehto laaditaan, jos ei voida olla varmoja, etta
vastausvaihtoehtoihin on huomioitu kaikki oleellinen. (Heikkild, 2014, 49-50). Vaikka aihe
kyselyssa olisi laaja, niin olennaista on, etta kysymyksissa esitetdédn vain yksi kysymys
kerralla, kysymykset ovat selkeitd ja ne ovat sopivan pituisia. Hyva ja selkea kysymys ei ole

johdatteleva, eika se sisélla kielteisia sanoja tai sivistyssanoja. (Heikkild, 2014, 54-55.)

TUTKIMUSONGELMA

eMiten myynnin johtamista ja tavoitteiden seurantaa voitaisiin
parantaa case-yrityksessa?

PEREHTYMINEN OLEMASSA OLEVIIN AINEISTOIHIN

eTutkitaan, millaisia tydkaluja case-yritys kayttaa talla hetkelld ja
miten se kouluttaa yrittajiaan.

*Mitka ovat case-yrityksen visio, strategia ja arvot?

TUTKIMUSTAVOITE

e Oytaa parannuskeinoja olemassa oleviin tyokaluihin tai luoda uusia.
eSelvittda, mitka tyokalut koetaan parhaiksi ja mitka huonoiksi.
eSelvittda, miten tavoitteita asetetaan ja miten niitd seurataan.

KYSELYN JARJESTAMINEN

eRakennetaan kyselypohja, jossa monivalinta kysymyksid, myds
avoimia kohtia

*Webropol-kysely, jaetaan linkki yrittdjille ja esimiehille, kysely auki
viikon ajan ja siita muistutetaan viimeisena pdivana

ANALYSOINTI JA JOHTOPAATOKSET

eTuloksista pyritdaan I6ytamaan kehitysehdotuksia
*TyoOn teoreettista osaa kaytetdan kehitysehdotusten keksimiseen.
eRaportoidaan case-yritykselle tuloksista ja annetaan parannus ehdotuksia

Kuvio 5 Tutkimusprosessi, jossa avataan taman tutkimuksen etenemista

Tassa tutkimuksessa kaytetddn paaosin kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusmuotoa.
Tutkimusmenetelm&na on kvantitatiivinen tutkimus, silla tutkittava kohdejoukko on suuri ja
laadullinen tutkimus olisi lahes mahdotonta suorittaa. Tutkimukseen rakennetaan kysely,
jossa on valmiiksi maaritelty vastausvaihtoehdot ja suurin osa kysymyksista on
monivalinnaisia. Joukossa on toki muutamia strukturoituja kysymyksia, jotta saadaan selville

vastaajien jakaumaa eri alueiden valilla ja heidan yrittaja- tai esimiesuransa pituudet. Myos
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sekamuotoisia kysymyksia on kaytetty, koska ei voida olla varmoja onko kaikkiin kohtiin
laitettu kaikki mahdolliset vaihtoehdot. Kvalitatiivista tutkimusmuotoa on kuitenkin pyritty
yhdistdmaan tutkimukseen niin, etta kyselysséd on avoimia kysymyksia, joihin voi vastata
halutessaan.

Tutkimus toteutetaan Webropol-kyselylla ja siihen pystyvat vastaamaan ainoastaan ne
henkil6t, joilla on linkki. Linkki jaetaan case-yrityksen sisaisenviestinnan kautta kaikille
kauppiaille seka esimiehille saataville. Heikkilan (2014, 17-18) mukaan tdméan tyylisessa
kyselyssa varjopuolena voi olla, ettei yleensé avoimiin kysymyksiin saada vastauksia. Han
kertoo, etta vastauksia tulee yleensa nopeasti, mutta ei pysyta keraamaan tietoa, kuka on
vastannut. Taman tyylisista kyselyistd on myo6s vaikea tehda lisdhavaintoja, silla vastaajien

kanssa ei olla kontaktissa ja vaarinkasityksen mahdollisuus on useasti suuri.

Case-yritysta lahdettiin tutkimaan kaymalla I&pi heidan strategiaansa, visiota ja perustietoja.
Ennen Kkyselyn rakentamista tutustuttiin yrittdjien polkuun seka heille pidettavaan
pakolliseen koulutukseen. Tutkimuskyselyn luomisen kannalta oli erittéin tarkeaa, etta
saatiin kokonaisvaltainen kuva myynnin johtamisesta sekd siihen saatavilla olevista
apuvalineista. Kysely pidettiin marraskuussa 2022 ja siihen pystyivat osallistumaan kaikki
organisaation kauppiaat seka toimipisteissa tydskentelevat esimiehet. Kyselya ei ohjattu
tukiorganisaation jasenille, silla tahdottiin tietaa, miten yrittajat ja esimiehet kokevat myynnin

johtamisen seka tavoitteiden seurannan.

Ennen virallisen tutkimuksen toteuttamista on otettu selvad, mitd myynnin johtamisen
apuvalineitd on jo kaytdssa case-yrityksessa ja miten he opastavat yrittgjiaan niiden
kayttoon. Ennen franchising-yrittdjille lahetettavaa kyselya tiedettiin, ettd case-yrityksessa
seurataan muun muassa asiakasmaaria, keskiostoksen katetta seka tiettyjen tuotteiden
myyntitineyttd. Ennen kyselya tiedettiin, ettd yrittdjien apuvélineind ovat reaaliaikaiset
myynninseurannanjarjestelmat, joita myds myyjat pystyvat seuraamaan tydpaivansa
aikana. Liséksi case-yritys jarjestaa yrittgjille lyhyitd etapalavereja kerran kuukaudessa ja
heille on tarjolla vapaaehtoisia lisakoulutuksia. Yrittdjia opastetaan suunnittelemaan tulevia
sesonkeja etukateen seka asettamaan omalle tiimilleen myyntitavoitteita tukiorganisaation
tavoitteiden liséksi. Tukiorganisaatio kannustaa ja pyrkii motivoimaan kaikkia myyjiaan,

pitamalla erilaisia myyntikisoja useita kertoja vuodessa.
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4.4 Tutkimustulokset ja kehitysehdotukset

Tutkimukseen vastasi 36 henkil6a, joka on aivan murto-osa organisaatiossa olevista
yrittdjista ja esimiehistd. Harmiksemme voidaan siis todeta, ettei tutkimus ollut kovin validi,
vaikka niin toivottiin. Vastaajista suurin osa olivat olleet yrittajina tai esimiehind 1-2 vuotta,
mutta osa vastaajista olivat olleet yrittajina jopa kymmenen vuotta tai kauemmin.
Tutkimuksessa selvisi, ettd vastaajista 13 oli tehnyt pakollisen toimintasuunnitelman lisaksi
myynnin johtamisen suunnitelman vuoden siséalla. Positiivinen huomio tehtiin, kun lahes
kaikki vastaajat tiesivat, mitd myynnin johtaminen tarkoittaa, vaikka osalle kasite olikin viela

hieman vieras. Tavoitteiden seurannan tunsivat kuitenkin kaikki vastaajat.

Kyselyssa yleisena havaintona huomattiin, ettd myynnin johtamisen tyodkaluista eniten
arvostusta saivat helposti saatavilla olevat asiat, kuten reaaliaikainen seuranta
kassajarjestelmassa. Vastaajat toivoivat lisdd helppokéayttdisia myynnin seurannan
tyokaluja, joista ilmenisi helposti myyjien tekeméa myynti verrattuna muihin kollegoihin. Case-
yrityksen uusin myynnin seurannan valine ei viela saanut kovaa kannatusta, mutta toisaalta
se on ollut vasta hetken kaytossd. Tutkimuksessa havaittiin, etteivat yrittdjat pitaneet
lisamyynnille tarkoitettua seuranta lomaketta kovin tarkednd ja muutamat kertoivat

tehneensa siitd oman, helppokayttdisemman version.

Kuten tydssa on selvinnyt, niin myynnin johtamisen olennaisena osana on myynnin seuranta
seka tavoitteiden asettaminen. Tutkimuksessa huomattiin, etta yrittajat asettavat seka
itselleen, etta myyjilleen myyntitavoitteita paivittain tai viikoittain. Toki joukossa oli my6s
niitd, jotka kertovat asettavansa tavoitteita harvemmin. Tutkimuksessa nousi esille, etta
vastaajien valilla oli paljon eroja ja vaikka kaikki kertoivat tietdvansa myynnin johtamisen
kasitteend, niin he eivat toteuttaneet sita kovin aktiivisesti tydpaiviensa aikana. Osa kertoi
jarjestavansa myyntikisoja myyjilleen muutamia kertoja kuukaudessa, mutta yli puolet
kertoivat, ettd kisoja jarjestetdaan ainoastaan muutamia kertoja vuodessa. Moni yrittdja tai
esimies tuntui pitavan huolen, etta kaikilla myyjilla on tavoitteenaan tyopaivansa aikana pitaa
huoli yleisesta siisteydestéa ja jarjestyksestd. Myos kappalemaaréisia myynnin tavoitteita
jaettiin koko tiimille ahkerasti, mutta ei niink&d&n euromaaraisia. Kyselyssa yllatti, kun kovin
moni vastaajista ei tuntunut asettavansa tiimilleen tavoitteita asiakastyytyvaisyyteen tai sen

yllapitdmiseen, vaan kertoivat tavoitteiden olevan lahinna ty6tehtavien suoritukseen liittyvia.
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Tutkimuksessa havaittiin, etta suurta kannatusta sain ehdotus, jossa myyjille tarjottaisiin
lisdkoulutuksia case-yrityksen toimesta. Lahes kaikki vastaajat pitivat myyjille suunnattuja
koulutuksia tarpeellisina. Vastaajat toivoivat koulutusta my0s yrittdjille ja esimiehille.
Myynnin johtamiseen liittyen eniten koulutuksia toivottiin péaivittaisten tavoitteiden
asettamiseen, palautteen antamiseen ja palkitsemiseen. Vastaajat toivoivat, ettd saisivat
vinkkeja, kuinka  pystyisivat motivoimaan timiddn yha enemman. Myo6s
kehityskeskusteluiden pitamiseen toivottiin saavan enemman opastusta sekd mallipohja,
jonka perusteella niita voitaisiin pitaa.

Case-yritykselle ehdotetaan tutkimuksen perusteella muutamia parannustoimia, joiden
avulla  myynnin  johtamista voitaisiin tehostaa. Tutkimuksessa selvisi, etta
kehityskeskusteluihin kaivattiin valmista pohjaa, jonka avulla keskustelu voidaan pitaa, joten
case-yritykselle laadittin mallipohja kehityskeskusteluiden pitamiseksi. Pohjassa on
huomioitu myyjien perustyttehtavia seka koko case-yrityksen vision ja strategian
toteuttamiseen liittyvia asioita. Mikali mallipohja otetaan kayttoon, olisi hyvéa opastaa yrittajia
sen kaytdssa ja kannustaa heitd pitamaan keskusteluja vuosittain. Kyselyssa havaittiin, etta
vanha lisamyynnin seurannan lomake ei aja aisaansa ja case-yritykselle ehdotetaankin sen
uusimista. Monien vastaajien toiveena oli myds lisamyynnin koulutukset myyjille ja taméan
takia case-yritykselle ehdotetaan, etta he pitaisivat muutamia lisakoulutuksia myyjille. Naméa
koulutukset voisivat kannustaa myyjia saavuttamaan heille asetettuja tavoitteita.
Tutkimuksessa havaittiin, ettd myynnin johtaminen oli osalla hieman hukassa, joten case-
yrityksen olisi hyva kouluttaa yrittgjia&n sek& esimiehiddn asettamaan kaikille tavoitteita,
kannustamaan timiaan seka palkitsemaan heitd, kun tavoitteet saavutetaan.
Tutkimuksessa nousi esille, etta yksittaisten myyjien myyntisuorituksia haluttaisiin seurata
reaaliajassa. Case-yritykselle ehdotetaan olemassa olevan seurantajarjestelman
kehittamista niin, etta jarjestelmasta pystyy helposti tarkastelemaan myos myyjakohtaisia
myynteja. Toki tAma edellyttaa sita, etté jokaiselle myyijalle jaetaan omat tavoitteet, tai timin

paivittaiset tavoitteet pilkotaan vuorossa olevien myyjien kesken.
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4.5 Tutkimuksen johtopaatokset

Heikkilan (2014, 138) mukaan tutkimuksesta tulisi 10ytya vastaus tutkimusongelmaan, jotta
tutkimus on onnistunut. Ha&nen mukaansa tybn teoreettisen osan tulisi tukea
tutkimusongelmaan loydettya ratkaisua. Taman tutkimuksen tarkoituksena oli perehtya
case-yrityksen toimintaan ja ottaa selvaa, miten sen yrittgjat toteuttavat myynnin johtamista
sekd seuraavat tavoitteiden tayttymistd. Tutkimuksessa pyrittin [6ytda vastauksia

kysymyksiin:

— Miten case-yrityksen yrittajat toteuttavat myynnin johtamista?

— Mitka myynnin johtamisen tyokalut koetaan parhaiksi ja miten niita voitaisiin
edistaa?

— Miten kauppiaat seuraavat tavoitteiden tayttymista ja milla keinoin ne saadaan
tayttymaan?

— Millaista lisdtukea kauppiaat toivoisivat saavansa myynnin johtamisessa ja

tavoitteiden seurannassa?

Jotta tutkimusmenetelméana kaytetty kysely pystyttiin rakentamaan, tuli ensin tutustua case-
yrityksen toimintaan perinpohjaisesti. Case-yritysta tutkimalla saatiin selville, mita tydkaluja
he tarjoavat yrittdjilleen ja miten he jakavat tukiorganisaationa tavoitteita yksittaisille

toimipisteille. Samalla selvitettiin, millainen strategia case-yrityksella on ja mik& on sen visio.

Tutkimuksessa selvisi, etta parhaiksi tavoitteiden seurannan tyokaluiksi valikoituivat
nopeasti saatavilla olevat mittarit, joita voi tarkastella tydpaivan aikana. Esimerkiksi case-
yrityksen omaa myynnin seurannanjarjestelmaa arvostettiin todella paljon. Rubanovitsch ja
Aalto (2007, 51-52) opastavat jakamaan tavoitteita jokaiselle erikseen, case-yrityksella ei
kuitenkaan ollut kdytdssa myyjakohtaista seurantaa, joten tavoitteiden tayttymista on vaikea

seurata.

Tutkimuksessa saatiin hyvin selville, miten case-yrityksen yrittdjat toteuttavat talla hetkella
myynnin johtamista. Tulevaisuudelta he toivoivat selvasti enemman tuke myyjiensa
motivointiin sekd case-yrityksen panostusta lisékoulutuksiin. Tutkimuksen keskeiseksi
ratkaisuksi muodostui kehityskeskustelun mallipohjan luominen, silla todella moni toivoi sita.

Kauhasen (2012, 74-76) opastamana mallipohjaan on huomioitu henkildn tai timin
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tamanhetkinen kehityksen taso, siihen kirjataan tavoitteet tulevaisuudelle seka keinot, joilla
tavoitteet saavutetaan. Mallipohjaan on huomioitu case-yrityksen strategian keskeisimmat
asiat ja sen uskotaan olevan helppo tapa lisata myyjien innokkuutta toimia tulevaisuudessa
konseptinmukaisesti seka tavoitella yrityksen yhteista visiota.

Kokonaisuudessaan tutkimuksella ei kuitenkaan saavutettu kovin monien yrittdjien ja
esimiesten ajatuksia, silla vastausprosentti oli todella alhainen. Tutkimustulokset perustuvat
vain siihen annettuihin vastauksiin seké& case-yrityksen materiaaleihin. On hyvéa kohdata se

tosia asia, etta suuremmalla vastausprosentilla tutkimustulos olisi voinut olla erilainen.

4.6 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tassa tutkimuksessa on selvinnyt case-yrityksen yrittajien seka esimiesten nékemykset
myynnin johtamisesta seka heidan tapansa seurata tavoitteiden tayttymista. Tutkimuksessa
on ilmennyt kehityskohteita ja niistd on raportoitu case-yritykselle. Tutkimustulosten
perusteella on annettu vastaus suurimpaan esille tulleeseen haasteeseen, eli
kehityskeskusteluihin. Case-yritykselle on rakennettu mallipohja ja mikali he sen ottavat
kayttdoonsa, niin olisi hyva selvitta, miten se on toiminut tai mita muutoksia siihen toivottaisiin

tulevaisuudessa.

Case-yrityksen tutkimuksessa esille nousi lisdkoulutusten tarve myyijille. Lahes kaikki
yrittdjat seka esimiehet toivoivat myyjille enemman koulutuksia liittyen myyntiin ja
tavoitteisiin. Ennen koulutusten jarjestamista olisi hyva selvittaa, mita koulutuksilta toivotaan
seka pyytaa olemassa oleviin koulutuksiin kehitysehdotuksia kaikilta organisaation jasenilta.
Useat yrittajat ja esimiehet toivoivat saavansa lisaa apua tiiminsa motivoinnissa seka
tavoitteiden saavuttamiseen kannustamisessa. Olisi kuitenkin hyva, ettd jokainen yrittaja
pyrkisi itse ensin tutkimaan, mitkd asiat motivoivat juuri heidan tiimidan ja millaisilla
kannustimilla heidan tiiminsa toimisi entista paremmin. Mikali case-yritys haluaa, niin se voi
yleisesti tutkia, mitk& asiat toimivat parhaiten motivaattoreina myyjilla ja millaisia palkintoja

he toivoisivat saavansa koko ketjun laajuisista kilpailuista.

Tutkimuksessa nousi esille, ettd yrittdjat ja esimiehet haluaisivat yksityiskohtaisempia

myyntiraportteja, joiden avulla pystyisi seuraamaan yksittaisen myyjien suorituksia. Mikali
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case-yritys paattaa alkaa laatimaan tammaoista seurantaa, niin tulisi sen tutkia, millaisia
mittareita yrittajat sekd esimiehet siihen toivovat. Case-yrityksella oli lahtdkohtaisesti jo
useita hyvid mittareita, mutta niistd tuntui puuttuvan yksilon suorituksien seuraaminen.
Tamankin tutkimuksen voisi uusia muutaman vuoden p&asta ja verrata siitd saatuja tuloksia
uusiin  tuloksiin.  Vertailemalla  tuloksia  pystyttaisiin ~ havainnoimaan, miten
kehitystoimenpiteet ovat vaikuttaneet myynnin johtamiseen ja tavoitteiden seurantaan.

Samalla huomattaisiin, onko kehityskeskusteluiden pitaminen lisaantynyt.
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5 TYON YHTEENVETO

Opinnaytetyén ensimmaisena tavoitteena oli avata franchising-yritysmallia. Tydssa selvisi,
etta franchising-yrittajyys perustuu sopimuksiin kahden itsenaisen toimijan valilla, jotka ovat
taloudellisesti vastuussa omista yrityksistadan. Tydssa huomattiin, etta franchising-yrittajalla
on takanaan tukiorganisaation tuki ja apua on yleensa helposti saatavilla. Tukiorganisaatio
pyrkii parhaalla tavalla opastamaan ja auttamaan yrittédjaa seka keksimaan keinoja, joiden
avulla yritys on jatkuvasti kilpailukykyinen. Samalla kuitenkin havaittiin, ettei franchising-
yrittdjalla ole kovin paljoa omaa paatantavaltaa, vaan hanen tulee noudattaa franchising-
antajan laatimia ohjeistuksia jokapaivaisessa tytskentelyssdan. Tyon teoriaosuudessa
havaittiin, etté franchising-toiminta on hyva valinta henkil6lle, joka haluaa toimia itsenaisesti,
mutta kaipaa kuitenkin tukea ja ohjeistusta tietyissad asioissa. Tie franchising-yrittajaksi
oppaan avulla huomattiin, ettei franchising-yrittajyyskaan ole kiinni pelkasta konseptista,

vaan yrittaja pystyy vaikuttamaan omaan tulokseensa omalla tekemisellaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdyttiin kahteen erittdin tarkedan asiaan, joiden avulla
yritys pystyy saavuttamaan tavoitteensa. Ensimmainen naista asioista oli myynnin
johtaminen, jota pyrittin avaamaan hyddyntamalla mahdollisimman tuoreita lahteita, jotta
saataisiin luotua kuvamodernista myynnin johtajasta. Tyossa havaittiin, ettei mikaan yritys
toimi, ellei sen johtotiimi mieti omaa myynnin johtajuuttaan ja kehita itseaan olemaan
parempi myynnin johtaja. Tutkimalla eri [&hteitd huomattiin, ettd modernilta myynnin
johtajalta vaaditaan paljon. Vaikka Kenner ja Leino (2020) kertovat, ettd moderni myynnin
johtaja omaa useita eri piirteita ja tuntee intohimoa myyntia kohtaan, niin Trustmary teamin
artikkeli korosti kommunikoinnin olevan tarkein myynnin johtajan taito. Kommunikoimalla
oikein voidaan selvittaa kiperimmatkin asiat seka motivoida koko tiimia. Rubanovitsch
(2020) kuvasi, ettd modernin myynnin johtajan tulee omata kymmenen yhta tarkeaa ja
erilaista ominaisuutta, jotta pystyy johtamaan tiimiddn modernissa maailmassa. Tydsséa
havaittiin, ettd moderni myynnin johtaja eroaa huomattavasti vanhanliiton johtajista ja usein
nuoret johtajat voidaan kokea uhkana, silla heidan tapansa johtaa poikkeaa vanhoista
tavoista huomattavasti. Tyon perusteella voidaan yhtya Rubanovitschin (2020, 120)
ndkemykseen modernista myynnin johtajasta. Myynnin johtaja on nykyaan perilla
digitalisaatiosta ja verkostoituu somessa seka kasvotusten, han jakaa vastuuta ja osaa olla

lasnéa niin alaisiaan kuin asiakkaitaankin.
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Teoriaosuudessa pohdittiin my6s tavoitteita, niiden asettamista seka seurantaa. Tydssa
selvisi, etta tavoitteita ei tulisi asettaa liikaa ja esimiehen tulisi pohtia tavoitteita yhdessa
timins& kanssa. Nieminen ja Tomperi (2008) ovat hyvin kuvanneet tavoitteiden tarkeytta
yrityksen strategian rinnalla. Tydssa kaytettyjen teorialdhteiden avulla on ymmarretty, etta
tavoitteita on tarkeda asetta ja niiden tayttymistéa tulee tukea strategialla. Hyvana huomiona
tehtiin, ettd yritykselle tulisi rakentaa omia mittareita, joilla pystytdan varmistamaan juuri
oikeiden asioiden mittaaminen. Tydssa havaittiin, ettd suuret onnistumiset syntyvat useista

pienemmista onnistumisista.

Johdannossa tarkasteltiin lyhyesti Pasasen (2014) tekemad opinnaytety6ta, jossa
kohdeyritykselle luotu tuloskortti oli jo viides laatuaan. Tama on hyva osoitus siita, etta
yrityksen tulee tarkastella tavoitteitaan seka strategiaansa saanndllisin véliajoin, jotta ne
olisivat ajanhermolla. Myds tdma opinndytetyd osoittaa, ettd yritykset eivat saa unohtaa
visiotaan tai strategiaansa. Yrityksen toiminnalle valttamatonta on laatia tavoitteita ja pilkkoa

niita pienemmiksi virstanpylvaiksi.

Tybssé on usein nostettu esille arvostuksen osoittaminen omaa tiimiaan kohtaan, myos
muuten kuin palkan maksulla. Tyon tutkimusosuudessa selvisi, ettd moni myynnin johtaja
toivoo lisdd vinkkeja oman tiiminsa motivointiin ja haluaisi palkita myyjiddn, muttei
valttamatta tieda miten. Tutkimusosuudessa Kauhanen (2015) kertoi palkitsevimpien
asioiden olevan pienid huomionosoituksia, jotka tulevat lahes valittémasti, kun jokin tavoite
on saavutettu. Tydssa havaittiin, ettda oman tiimin kouluttaminen on tarke&é ja Kauhasenkin
(2015) mukaan koulutuksien tarjoaminen on helppo tapa kertoa, ettd esimies luottaa

tyontekijgénsa ja haluaa selvasti panostaa hanen osaamiseensa.

Opinnaytety6 osuu juuri ajanhermoon, kun maailma on muuttunut merkittavasti muutamien
vuosien aikana. Tydssa nostettiin esille Rubanovitschin (2020) ajatus siita, ettd moderni
myynnin johtaja tietdd, millainen maailma on huomenna ja h&n seuraa aktiivisesti
ymparistéaan. Viime vuosina on selvasti koeteltu yrittdjid, ja myynnin johtamisen rooli on
kasvanut entisestddn. Koronavuodet ovat karsineet niita yrityksia, jotka eivat ole pystyneet
ratkomaan myynnillisid haasteitaan. Vuonna 2022 on taas eletty suurien muutosten
keskelld, kun inflaatio on vahentanyt ihmisten ostovoimaa ja myynnin johtajien osaamista

koetellaan, jotta olemassa olevat asiakkaat saadaan pidettya uskollisina.
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N o o~ WON P

8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.

Myynnin johtaminen ja tavoitteiden seuranta

Kysely franchising-yrittgjille seka ketjun esimiehille

. Kuinka kauan olet toiminut yrittajana/esimiehena?

. Mill& alueella toimit yrittdjané/esimiehend?

. Tiedatkoé mitd myynnin johtaminen tarkoittaa?

. Tiedatko mita tavoitteiden seuranta tarkoittaa?

. Oletko laatinut myynnin johtamisen suunnitelman?

. Milloin olet laatinut myynnin johtamisen suunnitelman?

. Kuinka useasti teet seuraavia asioita?

- Asetan itselleni myyntitavoitteita

- Asetan myyjilleni myyntitavoitteita

- Ohjaan myyjiani lisdmyyntiin

- Otan tietyn tuotteen tehomyyntiin ja tarjoan sita asiakkailleni aktiivisesti
- Opastan myyjiani tekemaan tehomyyntia

- Jarjestan myyntikisoja omille myyijilleni

- Annan palautetta toteutuneesta myynnista

- Keskustelen myynnin kehityksesta avoimesti

Mitk& myynnin johtamisen apuvalineet koet hyviksi organisaatiossasi?
Millainen myynnin johtaja koet olevasi?

Mité toivoisit saavasi enemman liittyen myynnin johtamiseen?

Miss& myynnin johtamisen osa-alueessa toivoisit saavasi lisaa tukea?
Pidatko jokaiselle tyontekijallesi kehityskeskustelun?

Pidatko kehityskeskustelua koko tiimillesi?

Onko sinulla jokin oma tyyli toteuttaa myynnin johtamista?

Kuinka tarke&na pidat tavoitteita paivittaisessa tyoskentelyssa?
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16. Kuinka tarkeéana pidat tukiorganisaation asettamien myyntitavoitteiden
tayttymista?

17. Millaisia tavoitteita asetat koko tiimillesi viikkotasolla?

18. Miten motivoit omaa tiimiasi, jotta he paasevat tavoitteisiin?

19. Miten palkitset tiimiasi, kun tavoitteet saavutetaan?

20. Onko sinulla jokin oma tapa seurata tavoitteiden tayttymista?

21. Miten uusi myynnin johtamisen tyokalu on auttanut myynninjohtamisessa
ja tavoitteiden seurannassa?

22. Toivoisitko saavasi lisdkoulutusta myynnin johtamiseen tai tavoitteiden
seurantaan liittyen?

23. Millaista lis&koulutusta toivoisit saavasi?

24. Toivoisitko myyijille koulutusta liittyen lisdmyyntiin ja tavoitteiden
saavuttamiseen?

25. Onko sinulla ideoita, joiden avulla voitaisiin parantaa tavoitteiden

seurantaa tai myynnin johtamista?



