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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia tyomotivaation ja provisioinnin valisia linkkeja myynti-
organisaatiossa seka selvittaa onko provisiointijarjestelmilla vaikutusta pysyvyyteen yrityk-
sessa. Opinnaytetyolla ei ollut toimeksiantajaa. Opinnaytetyo sisaltaa teoriaosuuden seka tee-

mahaastatteluna suoritetun laadullisen tutkimuksen avaamisen.

Teoriaosuus pitaa sisallaan seka B2B- etta B2C-myynnin teoriaa. Lisaksi opinnaytetyossa pe-
rehdytaan motivaatioon yleisesti seka tyopaikalla. Teoriaosuudessa on maaritelmia ja esitte-

lyt joka osa-alueesta.

Tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena teemahaastatteluja hyvaksikayttaen, jotta
saataisiin mahdollisimman laadukkaita vastauksia kaikilta haastateltavilta. Tutkimusta varten
haastateltiin kahden yrityksen myyjia seka B2B- etta B2C-myynnin puolelta. Haastattelijat

seka yritykset pidetaan anonyymeina opinnaytetyossa.

Tutkimuksen perusteella provisiointijarjestelmiin tulisi myynnissa kiinnittaa enemman huo-
miota paivittaisen tekemisen johtamisessa. Uskon, etta tutkimusta voidaan hyodyntaa myyn-

nissa ja myynnin johtamisessa alasta riippumatta.

Keskeisimmat paatelmat tutkimuksen perusteella liittyivat tutkimuksen paakysymyksiin. Pro-
visiointijarjestelman hyvaksi kayttaminen paivittaisessa myyntityossa vaikuttaa positiivisesti
myyjien tyomotivaatioon ja nama asiat olivat myos linkkeina pidempaan pysyvyyteen ja tule-
vaisuuden nakymiin nykyisessa tyotehtavassa. Provisioinnin hyodyntaminen myyntityon johta-
misessa vaikuttaa siis tutkimuksen mukaan positiivisesti tyomotivaatioon seka pysyvyyteen
yrityksessa. Lisaksi merkittavista huomioista on mainittava se, etta provisiokatto nousi esiin

erittain negatiivisena asiana.

Asiasanat: Myynti, motivaatio, provisiointi
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The purpose of the thesis was to investigate the links between work motivation and
commission-based compensation in a sales organization, as well as to determine whether
commission systems have an impact on job retention in a company. The thesis did not have a
specific client. The thesis includes a theoretical part and the presentation of a qualitative

research conducted through theme interviews.

The theoretical part encompasses both B2B and B2C sales theories. Additionally, the thesis
explores motivation in general and in the workplace, providing definitions and introductions

to each topic.

The research was conducted as a qualitative study using theme interviews to gather high-
quality responses from all interviewees. Sales representatives from two companies, both in
B2B and B2C sales, were interviewed for the study. The interviewers and companies will

remain anonymous in the thesis.

Based on the research, more attention should be paid to the utilization of commission systems
in sales management. | believe that the findings can be applied to sales and sales

management regardless of the industry.

The main conclusions drawn from the research was that the effective utilization of
commission systems in daily sales activities positively influences the motivation of sales
representatives. These same factors were also linked to longer job retention and a positive
outlook on future prospects within the current employer. Therefore, incorporating
commission-based compensation into sales management has a positive impact on work
motivation and job retention. Additionally, the issue of commission caps emerged as a highly

negative aspect.
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1 Johdanto

Myynti on keskeinen osa useimpien yritysten toimintaa ja useimmiten myyntiyksikko on ainoa
toimielin yrityksessa, mika tuo rahaa sisaan. Klassinen ”Business first”-lausahdus kuvaa myyn-
tia hyvin. Menestyksekas myyntityo ja sen johtaminen vaatii motivoituneita ja sitoutuneita
myyjia. Yksi tapa motivoida myyjia on provisiointi (myohemmin saatetaan samaan asiaan vii-
taten kayttaa nimityksia: bonukset tai kannusteet), jolla myyja saa lisapalkkiota omasta suo-
riutumisestaan eli tyypillisesti myyntituloksistaan. Provisiointijarjestelmien tai jarjestelman
suunnittelu ja kayttoonotto on kuitenkin haasteellista ja siihen liittyy useita muuttujia, bud-
jetointia seka useita ”mita jos”-kysymyksia. Provisiontijarjestelman suora vaikutus myyjan
motivaatioon on monimutkainen aihe, mutta myyntityossa lahtokohtaisesti ollaan juuri sen

vuoksi, etta on mahdollisuus vaikuttaa oman tilipussin kokoon.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia myynnin provisioinnin vaikutusta myyjan motivaa-
tioon. Tassa opinnaytetyossa ei erikseen ole toimeksiantajaa, vaan tutkimukseen osallistuu
myyjia kahdesta yrityksesta. Tutkimuksessa tarkastellaan, millaisia provisiointijarjestelmia
yrityksissa X ja Y kaytetaan, millaiset tekijat vaikuttavat myyjien motivaatioon ja myos, mi-
ten itse provisiointijarjestelman ymmarrettavyys vaikuttaa myyjien motivaatioon. Tutkimuk-
sessa haastatellaan myyjia yrityksissa X ja Y, jotka toimivat eri tehtavissa. Haastateltavat toi-
mivat seka kuluttaja- etta yritysmyynnissa. Apuna kaytetaan lisaksi yritys X:n vanhoja myynti-
seurannan lukuja, joita ei saada julkaista. Myos haastateltavat halusivat pitaytya anonyy-

meina.

Tutkimustulosten avulla pyritaan loytamaan keinoja, joilla myyjien motivaatiota ja sitoutu-
neisuutta voidaan lisata kannustejarjestelmaa apuna kayttaen. Aihe on itselleni lahella sy-
danta, silla olen tyoskennellyt myynnissa yli seitseman vuotta. Olen tehnyt seka kuluttaja-
etta yritysmyyntia ja myos johtanut myyntia myyntitiimin sisalla. Monessa kahvipoytakeskus-
telussa tulee esiin ”provikat” (provisiointi) ja sen negatiiviset muutokset ovat aiheuttaneet
aina mielipahaa. Jos taas on ollut hyvia muutoksia tai on jotain myyjalle sopivia ”boosteja”
kaytossa niin naista taas on kollegat aina olleet kovin tyytyvaisia ja aistittavissa on selkeasti

paivan tai viikon fokuksen siirtyminen boostattavia tuotteita ja palveluita kohtaan.

Mielestani jollain tasolla myyjan kuuluu olla tyossaan rahan takia, koska harvalla alalla mak-
setaan tyopanoksesta peruspalkan lisaksi provisioita (henkilokohtaiseen) suoriutumiseen suh-
teutettua. Uskon, etta maksettavat provisiot seka niiden ansaintamahdollisuus suoraan vai-
kuttaa positiivisesti tai negatiivisesti asenteeseen tyontekijan pysyvyyteen yrityksessa. Taman

haluan selvittaa opinnaytetyossani.



1.1  Tyon tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia myynnin provisioinnin vaikutusta myyjan motivaa-
tioon tyotehtaviaan kohtaan. Tarkoituksena on loytaa tapoja parantaa motivaatiota myyntia
kohtaan provisiointia hyvaksi kayttaen. Toissijaisena hypoteesina tutkimuksessa on se, etta
provisiointijarjestelma myos vaikuttaa osaltaan pysyvyyteen yrityksessa seka yleiseen tyyty-
vaisyyteen ja tyomotivaatioon. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluilla ja siina tarkastel-
laan, minkalaisia toisistaan poikkeavia provisiointijarjestelmia yrityksissa X, ja Y kaytetaan.
Kasittelen myos sita, millaiset tekijat provisioinnissa vaikuttavat myyjien motivaatioon ja mi-
ten itse aineellisen provisiointijarjestelman eri aspektit seka ymmarrettavyys vaikuttaa myy-

jien tyomotivaatioon.
Kysymykset, joihin halutaan vastaukset ovat:

¢ Voiko myyjan tyomotivaatioon vaikuttaa provisioinnin kautta?

e Vaikuttaako provisiointi pysyvyyteen tyotehtavissa?
1.2 Tyon rakenne

Opinnaytetyo alkaa aiheen teoriaosuuden lapi kaynnista. Kayn lapi myyntia, palkitsemista,
provisiointia seka tyomotivaatiota teoreettiselta kannalta katsottuna. Perehdyn motivaation
linkkeihin liittyen aineelliseen seka aineettomaan palkitsemiseen. Teoriaosuuden jalkeen esit-
telen opinnaytetyossa hyodyntamani tutkimusmenetelmat ja siita siirryn itse haastattelututki-
muksen tulosten avaamiseen. Lopuksi kayn lapi paatelmat tutkimuksesta ja pohdin tuloksia

seka mahdollisuuksia jatkotutkimuksiin.

2 Myynti ja myynnin provisiointi

Provisiointi on osa palkitsemisjarjestelmaa, joka usein myynnissa jaetaan aineettomaan ja ai-
neelliseen palkitsemiseen (Georgi & Lachmann 2014, 28). Myynnin parissa tyoskenteleville ra-
halliset palkinnot ovat suurin motivaattori. Provisioinnilla voidaan siis suuresti vaikuttaa myy-
jan suoriutumiseen motivoinnin kautta. Myyjien seuraavaksi suurimmaksi motivaattoriksi lue-
taan sisaisen etenemisen mahdollisuus - paras myynnin provisiointi yhdistaa nama kaksi asiaa.
(Georgi & Lachmann 2014, 29).

Tyypillisesti myyjaksi mielletaan kaupan kassalla tyoskentelevasta henkilosta aina myyntijoh-
tajaan asti kaikki. Itse pidan myyntia kuitenkin todellisena taitolajina ja todellinen myyja on-
nistuu vasta sitten kun asiakas on ostanut myos jotain muuta kuin mita tuli hakemaan. Halu-
ankin loppu opinnaytetyota varten rajata tassa vaiheessa pois ajattelusta selkeat “kaupan

kassa” tilanteet, joissa lisamyymista ei tapahdu. Nortion (2016) mukaan lisamyynnilla on
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monia maaritelmia, mutta ei mitaan eksaktia. Se voi olla yksinkertaisimmillaan ylimaaraisten
tuotteiden tai palveluiden myyntia asiakkaalle jo tapahtuneen oston yhteydessa. Parhaimmil-
laan lisamyynti kuitenkin edellyttaa pitkajanteista asiakkuuden ja asiakaspalvelun kehitta-

mista, mika puolestaan lisaa asiakastyytyvaisyytta. Kustannustehokkain tapa kasvattaa myyn-

tia on lisamyynti olemassa oleville asiakkaille. (Nortio 2016.)

2.1 Mita on myynti?

Myynti on jokapaivaista ja olemme seka sen kohteena, etta tekemassa myyntia, vaikka emme
sita aina ymmartaisikaan. Tyohaastattelussa myymme itseamme ja kotona myymme esimer-
kiksi lomamatkan kohdetta toiselle osapuolelle ja painvastoin. Myyntitaidot ovat hyodyksi ke-
nelle tahansa, silla ne ovat siirrettavissa ja markkinoitavissa. Tyoelamassa varsinkin myynti-
tausta on iso etu tyonhakijalle, silla myyja osaa ennen kaikkea tunnistaa asiakkaan tarpeen
(Voria, 2016). Myynti jaotellaan usein kuluttaja- ja yritysmyyntiin ja niita pidetaan toistensa
vastakohtina. Kuluttajamyynti tunnetaan myos nimella B2C-myynti (business to consumer),

kun taas yritysmyynti kulkee nimella B2B-myynti (business to business). (Alonso 2019.)

2.1.1  Myynti kuluttaja-asiakkaille

Myynti kuluttaja-asiakkaille tulee meille kaikille vastaan lahes joka paiva. Vaatekaupoilla tai
lounasravintolassa yritetaan mita todennakoisimmin myyda myos jotain muuta kuin mita ol-
laan ostamassa jo valmiiksi. B2C-myynti viittaa kaikkeen liiketoimintaan, jossa yritys myy jo-
tain yksittaiselle asiakkaalle. Tama myyntimalli on laajasti kaytossa varsinkin vahittaiskaupan
alalla, jossa yritykset myyvat tuotteitaan suoraan kuluttajille joko kivijalkaliikkeessa, verkko-

kaupassa tai suoramarkkinoimalla.

Myyjan tehtavaksi jaa usein ”haistaa huoneen lampaotila” eli tunnistaa asiakkaan ostajaprofiili
nopeasti asiakaskontaktissa seka saada aikaan ostopaatos nopeasti ja lisaksi loytaa asiakkaan
tarpeet akkia loytaakseen paikkoja lisamyynnille. Ostajaprofiileita ovat esimerkiksi Ru-
banovitschin (2017) mukaan esikarsiva haastaja, kumppanuusostaja, ahkera hintaostaja, kyy-

kyttajaostaja seka iltalypsaja.

Kuluttajamyynnissa asiakkaita ja kohtaamisia on enemman ja myytavat kokonaisuudet usein
pienempia - jopa vain yksittaisia tuotteita. Myyntitilanne on varmasti kaikille tuttu, silla jo-
kainen meista on jonkun asiakas. Kuluttajamyynnissa yrityksen onkin tarkeaa panostaa hyvaan
brandi-imagoon, markkinointiin seka mainontaan ja positiivisien mielikuvien luomiseen. Nama
asiat ovat tarkeita, koska B2C-myynnissa harvemmin paasee muodostumaan tiiviita asiakas-
suhteita myyjan ja asiakkaan valille, vaan asiakassuhde on usein yrityksen ja asiakkaan vali-

nen.
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B2C-myynnissa asiakaskontaktien maara on suuri ja asiakaskohtaamiset ovat usein lyhyita. Esi-
merkiksi yritys X:n keksimaarainen palveluaika asiakasta kohden on 7,8 minuuttia. Keskimaa-

rin myyja palvelee myymalassa paivan aikana 17 asiakasta (Yritys X:n myyntiseuranta 2023.)

Asiakaspalvelun merkitys korostuu kuluttajamyynnissa, koska yrityksen on luotava positiivinen
brandi-imago ja vastattava kuluttajien kyselyihin ja valituksiin tehokkaasti, jotta asiakas tu-
lee myos uudelleen takaisin ja parhaimmillaan suosittelee yritysta eteenpain. B2C-asiakas os-

taa usein tunteisiin tai omaan mielitekoon nojaten. (Alonso 2019.)

Myyntiprosessia kuvataan B2C-myynnissa ja myynnissa ylipaataan hyvin eriavin tavoin. Yksit-
taista mallia, joka hoitaa kaiken ei ole ja myyntiprosessit ovat hyvin alasta ja myytavasta
tuotteesta riippuvaisia. Kuviossa 1 on esitetty esimerkiksi yksi mahdollinen tapa toistaa tiet-
tyja asioita jokaisessa asiakaskohtaamisessa ja saada myyntitilanne etenemaan jarjestelmalli-

sesti.

Kuviossa 1 myyntiprosessi alkaa asiakkaan ja myyjan ensikohtaamisesta ensivaikutelmalla. En-
sivaikutelman jalkeen on myyjan tehtava toistaa askeleet jokaisessa kohtaamisessa; kartoite-
taan tai luodaan asiakkaalle tarve, esitellaan ratkaisu asiakkaalle ja argumentit sen puolesta,
paatetaan eli klousataan kauppa ja tietyissa tapauksissa kontaktoidaan viela asiakas kauppo-

jen jalkeen, jotta asiakastyytyvaisyys olisi mahdollisimman hyva. (Vauhtia myyntiin 2023)

1.
Ensivaikutelma 3.
ja myynti- ’ 2. Tarvekartoitus . Esittelyprosessi . gass::gxall;n . 5. Jalkihoito
keskustelun ja argumentointi P
avaus

Kuvio 1: B2C-myyntiprosessi (Vauhtia myyntiin 2023)
2.1.2  Myynti yritysasiakkaille

B2B-myynnin keskeinen piirre on se, etta ostajat eivat ole yksittaisia kuluttajia (pois lukien
yksityisyrittajat), vaan suurempia organisaatioita tai jopa ammattiostajia, jotka hankkivat
tuotteita ja palveluita omiin liiketoimintatarkoituksiinsa. B2B asiakkailla tavoitteena on luoda
arvoa strategisilla ja rationaalisilla paatoksilla (Alonso 2019). B2B-myynti kattaa laajan toi-

mialojen kirjon.
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Myynti yritykselta yritykselle tapahtuu hyvin usein etakontaktina. B2B myynnista suurin osa
tapahtuu puhelimitse ja nykypaivana tavaten esimerkiksi Teams-tapaamisessa. Yritysmyyn-
nissa henkilokohtaisuus nykypaivana on muuttunut jopa tarkeammaksi, kuin ennen (Alonso
2019). B2B-myynti on hieman nurinkurisesti kuitenkin jopa enemman henkilokohtaista kuin
kuluttajamyynti, silla asiakassuhteet ovat usein monen tapaamisen jalkeen luotuja ja myyjan
on suotavaa tutustua asiakkaisiinsa kunnolla, jotta osaa loytaa tarpeen juuri heidan yrityksel-

leen.

Monesti asiakkaat seuraavat luottomyyjaansa palveluntarjoajalta toiselle, jos tama vaihtaa
tyonantajaa tai saattavat jopa tarjota talle toita omasta yrityksestaan. B2B-myynnissa keski-
tytaan yleensa pitkiin liike- ja asiakassuhteisiin ja arvokkaisiin (ja pitkiin) sopimuksiin. Myynti-
tilanteissa puhutaan kokonaisuuksista, jotka ovat usein suuria maaraltaan tai arvoltaan suu-

rempia kuin kuluttajamyynnissa (Alonso 2019).

B2B-myynnissa asiakaskontakteja ei tule yhta paljon kuin kuluttajamyynnissa, mutta volyymit
ovat suurempia ja yksittaisen kaupan koko samoin (Alonso 2019). Yritys X:ssa yritysmyyjalla
on kuukauden aikana noin 100 asiakaskontaktia (Yritys X:n myyntiseuranta, 2023). Myyjan on
kuitenkin yhta asiakasyritysta tavatessaan usein kontaktoitava useampia paattajia tai sidos-
ryhmia ja tarkeaa olisi tutustua heista mahdollisimman moneen B2B-myynnin henkilokohtai-
suuden vuoksi. Myynnissa ylipaataan ostopaatos perustuu pitkalti luottamukseen myyjaa koh-
taan seka omien tarpeiden tunnistamiseen. Myyjan rooli on kuluttajamyyntiin verrattuna
enemman konsultoiva (Alonso 2019) ja tarkeaa on olla asiakkaan apuna prosessin lapi ja osaa

myos omalta osaltaan luoda tai nahda uusia tarpeita, joissa voi olla avuksi.

B2B-myynnissa on hyvin usein pidempi myyntisyklin pituus verrattuna kuluttajamyyntiin. Tyy-
pillinen kuluttaja-asiakas ostaa heti, kun taas normaalin B2B-myynnissa tehdyn tarjouksen
voimassaolo on yritys X:ssa noin kaksi kuukautta. Tarjouksen pituutta voidaan myos jatkaa,
jos paatoksentekoon varattu aika ei riita. Monimutkaisempi paatoksentekoprosessi verrattuna
B2C-myynnin nopeisiin ostopaatoksiin tarkoittaa myos sita, etta B2B-myyja on usein samasta
asiasta useamman kerran yhteydessa samaan ostajaan. Ostajat B2B-myynnissa suorittavat
huolellista kilpailutusta, tutkimusta ja arviointia ennen hankintapaatoksen tekemista. Ru-
banovitschin (2017) mainitsemat viisi eri ostajaprofiilia sopivat myos B2B-myyntiin oikein hy-

vin.

Myyntiprosessi elaa myos B2B-myynnissa ja on hieman erilainen kuin B2C-myynnissa sen erilai-
sen luonteen vuoksi. Kuviossa 2 esitetaan yksittainen esimerkki B2B-myynnin myyntiproses-
sista. Se alkaa prospektoinnista eli etsitaan ja tunnistetaan mahdollisia asiakkaita. Kun on
tyostetty hyva lista ja sovittu tapaamiset kartoitetaan asiakkaan tarve, esitellaan tarjousta ja
ollaan paatoksen teon tukena niin sanotussa ”valipeli” vaiheessa ennen lopullista paatosta

(Vehoniemi & Klemetti 2023). My0s yrityksessa X B2B-myynti alkaa prospektoinnista ja
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mahdollisten kauppojen jalkeen se ei lopukaan, kuten B2C-myynnissa usein kay. B2B-myyjat
Yritys X:ssa ottavat lahes aina niin sanotusti ”voitetusta” asiakkaasta asiakasvastuun ja ovat
myos myynnin jalkeen heihin saannollisesti yhteydessa. Myyntiprosessi onkin kuvattu hyvin

osuvasti "muuttuvaksi organismiksi” (Vehoniemi & Klemetti 2023).

[Ny

Esimerkki myyntiprosessista

Tavoite:

Mits tapahtuu:

Eteenpiin, kun:

Kuvio 2: B2B-myyntiprosessi (Vehoniemi & Klemetti 2023)
2.2 Palkitseminen ja provisiointi

Tyosopimuslain (1 luku 1 §8) mukaan “Tata lakia sovelletaan sopimukseen (tyosopimus), jolla
tyontekija tai tyontekijat yhdessa tyokuntana sitoutuvat henkilokohtaisesti tekemaan tyota
tyonantajan lukuun taman johdon ja valvonnan alaisena palkkaa tai muuta vastiketta vas-
taan.” Kaytannossa tyontekijat antavat nain ollen yritykselle tyopanoksensa, josta vastineeksi
yritys maksaa palkkaa tyontekijalle. Palkitsemisella tarkoitetaan yleisesti palkasta sita
osuutta, jota ei lueta ”peruspalkaksi”, kuten esimerkiksi provisiot, bonukset, optiot tai tulos-
palkkiot (Rantamaki, Kauhanen & Kolari 2006, 16.).

Palkitsemisen kokonaisuus maaritellaan joka yrityksessa itsenaisesti, mutta sen rakenteeseen
vaikuttavat aina voimassa olevat lait, tyoehtosopimukset seka kyseisen yrityksen jo vakiintu-
neet kaytannot. Palkitsemisen tarkoitus on ohjata yritysta ja sen tyontekijoita kohti strategi-
sia tavoitteita, joten sen on hyva olla tiiviisti sidoksissa yrityksen strategiaan. Lisaksi palkitse-
misen on oltava yhdenmukaista seka palkittavan tyontekijan etta muiden tyontekijoiden na-
kokulmasta. Perusperiaatteena on, etta samanlaisesta tyosta samanarvoisesti suoriutuvat
tyontekijat saavat samanlaiset edut palkitsemisen kautta, mutta mikali eroja esiintyy, se

saattaa haastaa tyontekijan motivaatiota. (Hakonen & Nylander 2015.)
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Palkitseminen voidaan jakaa aineelliseen seka aineettomaan palkitsemiseen (Georgi & Lach-
mann. 2014, 28). Tai, kuten Rantamaki, Kauhanen & Kolari sen esimerkiksi esittavat (kuvio 3)
nimella ”Palkitsemisen kokonaisuuden nelikentta”, jossa ylaosassa kenttaa on aineettomat

palkitsemisen keinot ja alla aineelliset (Rantamaki, Kauhanen & Kolari 2006, 16).

Ty ja tapa toimia Kasvu ja kehittyminen
Nama voidaan kokea palkitseviksi, kun N&iden kautta ihminen ndkee tulevaisuuden ja
toimivat hyvin sitoutuu
* Hyvd esimiestyd * Toimivat kehityskeskustelut
= Selkedt tavoitteet ja vastuut * Tydnantajan tarjoama koulutus
* Selkedt roolit ja tydn siséltd s Kasvupolut, urakehitys
s Jarkevét toimintatavat s Kehittyminen ihmisena
* Mahdollisuus vaikuttaa * Osaamisen johtaminen

* Osallistuminen
* Palaute tydsta

Rahallinen palkitseminen Henkiléstdedut
Ndmd ohjaavat toimintaa ja nailld palkitaan N&illd viestitdan ihmisten arvostusta,
hyvéstd suorituksesta helpottavat ty6td ja muuta eldmadd
* Peruspalkka * Lounassetelit
* Provisio, bonus * Henkildstotapahtumat
* Tulospalkkio ¢ Lilkuntapalvelut
s Aloitepalkkio » Terveyttd yllapitdvat tydolosuhteet
s Optiot s Etatydmahdollisuus
s Eldkevakuutus s Tydajan jarjestelyt, joustavuus

Kuvio 3: Palkitsemisen kokonaisuuden nelikentta (Rantamaki, Kauhanen & Kolari 2006, 16.)

Palkitsemisen kokonaisuuden nelikentassa aineelliseen palkitsemiseen kuuluu rahallinen pal-
kitseminen seka henkilostoedut. Rahallisella palkitsemisella kannustetaan ja ohjataan toimin-
taa yrityksen haluamaan suuntaan seka palkitaan hyvista suorituksista. Rahalliseen palkitsemi-
seen luetaan mukaan peruspalkan lisaksi aiemmin kuvattujen provisioiden, bonusten, optioi-
den, tulospalkkioiden lisaksi myos elakevakuutukset seka aloitepalkkiot. Kaikissa naissa palkit-
semisen muodoissa on rahallinen motivaattori tyontekijalle. (Rantamaki, Kauhanen & Kolari
2006, 16.)

Henkilostoetujen tavoitteena on puolestaan viestia arvostusta tyontekijaa kohtaan, helpottaa
heidan tyotansa seka muuta elamaa. Henkilostoetuihin voidaan lukea mukaan lounassetelit tai
lounasetu, henkilostotapahtumat, liikuntapalvelut, hyvat tyoolosuhteet, etatyomahdollisuus
seka tyoajan joustavuus ja jarjestelyt. Aineettomaan palkitsemiseen Rantamaki, Kauhanen &
Kolari lukevat mukaan kehitys- ja kasvumahdollisuudet seka itse tyon ja tavat toimia. (Ranta-
maki, Kauhanen & Kolari 2006, 16.)
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Aineettoman palkitsemisen osa ”ty0 ja tapa toimia” koetaan tyontekijoiden keskuudessa pal-
kitsevana, kun se oikeasti toimii kaytannossa hyvin. Tahan osaan palkitsemisen nelikentassa
kuuluu mukaan hyva esimiestyo, tavoitteiden ja vastuiden selkeys seka tyon ja roolien selkea
sisalto, jarkevat toimintatavat, vaikutusmahdollisuudet, osallistuminen seka palautteen saa-
minen tyosta. Neljas osa palkitsemisen nelikentasta on ”kasvu ja kehittyminen”, jonka kautta
tyontekija nakee tulevaisuuden organisaatiossa ja sitoutuu siihen. Kasvuun ja kehittymiseen
luetaan mukaan toimivat kehityskeskustelut, tyonantajan tarjoama koulutus, kasvupolut ja
urakehitys, ihmisena kehittyminen seka osaamisen johtaminen. (Rantamaki, Kauhanen & Ko-
lari 2006, 16.).

Kuviossa 4 on esitetty toinen tapa ajatella palkitsemista hieman erilaisena kokonaisuutena.
Tassakin mallissa yhdistyvat aineelliset seka aineettomat palkitsemisen keinot. Aineellisiin
palkitsemisen keinoihin kuuluu peruspalkka, tulospalkka, erikoispalkkiot, aloitepalkkiot seka
edut. Aineettomina kannustimina ovat tassa mallissa mainittuna kehittymisen mahdollisuudet,
koulutus, tyon sisalto, palautteen saaminen tyosta, arvostus, vaikuttamisen mahdollisuudet

seka tyosuhteen pysyvyys ja tyoajan jarjestelyt. (Vartiainen, Hakonen & Hulkko 1998, 39.).

Tulospalkka

Aloitepalkkiot

Erikoispalkkiot

¢ Mahdollisuus s Palaute tyosta ¢ Mahdollisuus e TyOsuhteen
kehittya e Arvostus osallistua ja pysyvyys

e Koulutus vaikuttaa e Tybajan

e TyOn sisdlto jarjestelyt

Kuvio 4: Palkitsemisen kokonaisuus (Vartiainen, Hakonen & Hulkko 1998, 39.)

Palkitsemisjarjestelmassa on tarkeaa yhdistaa seka aineelliset etta aineettomat palkitsemisen
keinot. Myos on tarkeaa miettia, miten palkitseminen tapahtuu; kuukausittain, neljannesvuo-
sittain vai vuosittain. Myos on syyta valvoa myyntia aktiivisesti vaarinkaytosten ja liiallisen

oman edun tavoittelun ehkaisemisen vuoksi (Georgi & Lachmann 2014, 32).
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Provisiointi kulkee monella nimella. Yleisesti samasta asiasta puhuttaessa kuulee usein kay-
tettavan erilaisia sanoja, kuten esimerkiksi kannusteet, bonukset, komissiot, provikat tai pro-
visiot. Yhteinen asia nailla kaikilla on se, etta ne perustuvat suoriutumiseen - tyypillisesti
myyntityossa henkilokohtaiseen suoriutumiseen, mutta joskus myos yrityksen menestys voi
vaikuttaa palkkioiden suuruuteen. Myos myynnin ulkopuolisissa tehtavissa saatetaan maksaa
yksittaisia bonuksia. Provisiointia seuraa suoriutumisen seuraaminen, tama on tehtava hyvan
maun rajoissa, silla liiallinen seuranta voi vaikuttaa negatiivisesti myyjaan ja hanen motivaa-
tioonsa (Singh & Koshy 2010).

Myyntitoissa on hyvin usein alhainen peruspalkka, mutta tilanne tietenkin vaihtelee alasta ja
tyonantajasta riippuen. Esimerkiksi ladakealalla 85 prosenttia myyjan palkasta on peruspalkkaa
ja kokonaispalkasta 15 prosenttia vaihtuvaa osaa (Georgi & Lachmann 2014, 29). Palkitsemi-
sella ja pohjapalkan yhdistelmalla yritetaan saada yritykselle tyontekija, joka on motivoitunut
suorittamaan myyntia tehokkaammin ja enemman - mita enemman myyt, sita enemman saat

vastinetta tyopanoksestasi.

Palkitseminen on siis tyypillisesti suuri osa myyjan kuukausiansiosta ja myynnin parissa tyos-
kenteleville tarkea aihe. 95 prosenttia yrityksista kayttaakin myynnin parissa tyoskentelevien
palkitsemisessa vaihtuvia palkitsemisjarjestelmia: 58 prosenttia kayttaa provision maksua tie-
tylla prosentilla myynnin osuudesta, 72 prosenttia yrityksista maksaa bonuksia. 35 prosenttia
taas kayttaa provisioiden ja bonusten yhdistavaa jarjestelmaa (Georgi & Lachmann. 2014,
29). Provisiointi ja kilpailu on suuri osa myynnin parissa tyoskentelya. Huonosti jarjestetty ja
epatasa-arvoinen provisiointijarjestelma voi eraan tutkimuksen mukaan jopa pahimmillaan

aiheuttaa fyysisia yhteenottoja tyopaikalla (Chan, Li & Pierce 2013).

3 Motivaatio

Motivaatio on meille kaikille luontainen tunne. Motivaatio on yksinkertaisesti sisainen ha-
lumme toimia ja sen perustana on motiivit - tiedostamattomat tai tiedostetut sellaiset ja mo-
tivaatio on motiivien aikaansaama tila (Terveysverkko 2023). Ihmisen kayttaytymista ja moti-
vaatiota ohjaavista asioista yksi on palkinnon jahtaaminen. Palkinto voi olla kokemus, konk-
reettinen asia, tunne tai jotain muuta. Palkkiot voidaan jakaa perinteisiksi, homeostaattisesti

saadellyiksi palkkioiksi seka epatavallisiksi palkkioiksi. (Schultz 2016.)

Homeostaattisella saatelylla tarkoitetaan kehon kykya yllapitaa tasapainoa, kuten vaikkapa
nalan tunnetta. Perinteisilla palkkioilla on ihmisen selviytymisen kannalta valtavan tarkea
rooli. Nama palkinnot ohjaavat ja motivoivat esimerkiksi etsimaan ravintoa. Perinteiset palk-
kiot eivat jaa pelkastaan nalkaan ja ravintoon, vaan esimerkiksi lisaantymishalu seka tarve so-

siaalisille kontakteille ovat homeostaattisesti saadeltyja. Epatavallisilla palkkioilla ei taas
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toisaalta ole ollenkaan yhteytta biologisiin tarpeisiin. Tallaiset palkkiot maaritellaan ymparis-
toarsykkeiksi, eli joksikin meidan ulkopuoleltamme tuleviksi motivaattoreiksi, kuten palkitse-

minen tyoelamassa. (Schultz 2016.)

3.1 Motivaatio tyopaikalla

Palkitsemisen ja sen erilaisten strategioiden merkitys on omalta osaltaan saada tyontekija ko-
kemaan tyonteko motivoivana. Motivaatiolla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan yksilon halua
suorittaa jokin tehtava tai saavuttaa jokin tavoite. Siitahan ihminen saa myonteisen ja sisai-

sen tunteen, joka tekee ihmisesta tavoitteellisen ja oppimishaluisen (Koppelo 2020).

Vuonna 1943 psykologi Abraham Maslow julkaisi tutkimuksensa "A Theory of Human Motiva-

tion", jossa han kasittelee ihmisen motivaation lahteita tarvehierarkian avulla (Kuvio 5).

Arvonannon tai statuksen

N

saamisen tarpeet

Fysiologiset
tarpeet

Kuvio 5: Maslowin tarvehierarkia (Kasvumoottori 2023.)

My0Os Maslown mukaan ihmiset pyrkivat ensisijaisesti tyydyttamaan fysiologisia perustarpei-
taan, kuten ruoan ja unen tarvetta. Toisella tasolla on turvallisuuden tunne, jonka jalkeen tu-
lee yhteenkuuluvuuden seka esimerkiksi ystavyyden ja rakkauden tarve kolmannella tasolla.
Neljannella tasolla on itsetuntoon liittyvia tarpeita. Tahan voidaan lueta esimerkiksi arvostus
muilta seka kunnian saaminen. Viimeisella tasolla, on tarve toteuttaa itseaan. (Kasvumoottori
2023). Maslown ajatukset muodostivat perustan tyomotivaation tutkimukselle ja sita kautta

palkitsemisstrategioiden kehittamiselle (Merilainen & Tienari 2012, 87).
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3.2 Tyomotivaatio - myyjan motivaation merkitys myynnissa

Palkitsemisstrategian keskeinen tavoite on innostaa tyontekija kokemaan ty0 motivoivana. Ul-
koisen palkitsemisen avulla pyritaan myos kannustamaan tyontekijoita toimimaan organisaa-
tion tavoitteiden mukaisesti, joten palkitsemisen tulisi liittya tyontekijoiden motivaatioteki-
useimmiten myyjien suurin motivaattori (2014, 29). Tyomotivaatio on ollut tutkimuksen koh-
teena viimeisen sadan vuoden aikana. Laajasti tunnettu tyoelaman tutkija Frederick Taylor
(1856-1915) kehitti Taylorismiksi kutsutun ajattelumallin, joka perustui tyotehtavien jakami-
seen pieniin osiin, tarkkaan ohjaukseen ja urakkapalkkaukseen. Noin sata vuotta sitten suurin
osa tyontekijoista tyoskenteli tuotannon sektorilla, jossa palkitseminen perustui tyon maa-
raan. Kuitenkin, kun tyontekijat siirtyivat yha enemman palvelualoille, pelkka tyon maaraan
perustuva palkitseminen ei enaa riittanyt motivoivaksi, vaan tarvittiin lisaksi muitakin (ulkoi-
sia) motivaatiotekijoita (Schon 2013 82-83).

Tyoelamassa paras mahdollinen motivoituminen tulee tyontekijasta itsestaan. Tarkeimpana
motivaattorina tyoelamassa on ulkoisen palkitsemisen sijasta sisainen motivaatio, jonka pe-

ruspilareita ovat itsemaaraamisteorian mukaiset kolme psykologista perustarvetta:

e Autonomia
e Yhteisollisyys
o Kyvykkyys

(Koppelo, 2020.)

Ulkoisilla tekijoilla kuten esihenkilon kehotuksilla tai kannustamisella seka esimerkiksi juuri

provisioinnilla voidaan kuitenkin ohjata tyontekijaa (Koppelo 2020).

Myynnin parissa tyoskentelya kuvaillaan monesti joukkueurheiluksi ja parhaimmillaan palkki-
ointijarjestelma kannustaa koko myynnin porukkaa kohti samaa paamaaraa, mika optimaali-
sesti olisi juuri my0s yrityksen strategian mukainen tavoite. Tyomotivaatioon myynnissa vai-
kuttaa suuresti ryhmadynamiikka jasenten valilla, silla on suuri vaikutus tehokkuuteen ja nain

jopa koko yrityksen suoriutumiseen (Chan, Li & Pierce 2013).

4  Tutkimusmenetelmana teemahaastattelu

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja teemahaastattelulla. Teemahaastattelu on
loyhempi kuin normaali haastattelu ja perustuu ennalta maaritettyjen suurempien teemojen
avaamiseen vapaalla tyylilla haastateltavien kanssa. Eteneminen teemahaastattelussa ei ole

strukturoitu ja haastateltavien kanssa avataan teemoja eri tavoin (KvaliMOTV a 2023).
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Haastattelutilanteessa kaikki tallennettiin aanittamalla ja lopuksi aanitteet litteroitiin. Litte-

rointi tarkoittaa nauhoitetun puheen puhtaaksi kirjoittamista (KvaliMOTV b 2023).

Lopullisen valmiin litteroinnin jalkeen aanitteet tuhottiin ja litteroidut haastattelut kaytiin
lapi. Haastattelujen paateemoina olivat palkitseminen ja provisiointi seka niiden vaikutus tyo-
motivaatioon, kokonaiset haastattelurungot loytyvat liitteista yksi ja kaksi. Henkilotietoja ei

lisatty tutkimukseen, koska haastateltavat halusivat pysya anonyymeina.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Haastatteluissa vastaajina on kuusi henkiloa, joista viisi ovat miehia ja yksi on nainen. Vastaa-
jat toimivat kahdessa eri yrityksessa (Yritys X ja Yritys Y). Haastateltavat ovat ialtaan 24-33-
vuotiaita ian keskiarvon ollessa 29,8 vuotta. Haastateltavat valikoituivat nykyisten seka aiem-
pien kollegoiden joukosta siten, etta pyysin haastatteluihin vapaaehtoisia ja ensimmaiset

kuusi myontavasti vastannutta henkiloa valittiin.

Tyosuhteiden pituudet haastateltavilla vaihtelivat kahdesta vuodesta yhteentoista vuoteen.
Keskimaarainen tyouran pituus oli 6,7 vuotta. Kaikki olivat tyoskennelleet nykyisessa tyoteh-
tavassaan vahintaan puoli vuotta, joten tehtavaan liittyviin spesifeihin kysymyksiin osattiin

vastata.
4.2  Tutkimusasetelma ja -prosessi

Tutkimusasetelmalla kuvataan tutkimuksen ongelman, empiiristen aineistojen seka analyysi-
menetelmien kokonaisuutta (Vuori 2023). Tutkimusprosessi kasittaa tutkimuksen vaiheet aina
suunnittelusta aineiston keraamiseen, analyysiin ja tulkintaan (Jyvaskylan yliopisto 2023).
Tassa tapauksessa tutkimuksen asetelman ja prosessin arviointi liittyy opinnaytetyon aihee-

seen teemahaastatteluna toteutetun laadullisen tutkimuksen arviointiin.

Haastattelukysymykset valittiin siten, etta ne olisivat mahdollisimman arkea koskettavat
haastattelun sujuvuuden kannalta. Ne suunniteltiin lyhyiksi ja ytimekkaiksi, jotta niihin on
helppo vastata seka jatkaa vastaamista laajemmin haastateltavan niin halutessaan. Tutkimus-
menetelmaksi on valittu laadullinen tutkimus, ja tassa tapauksessa tosiaan teemahaastatte-
lut. Laadullinen tutkimus sopi tahan aiheeseen, koska sen avulla mahdollistetaan syvallisem-
pien kokemusten tutkiminen. Teemahaastattelut mahdollistavat laajan tavan tarkastella ja
kerata osallistujien mielipiteita, kokemuksia ja nakemyksia johtuen sen loyhasta rakenteesta

ja koin sen parhaaksi tahan.

Tutkimusprosessi sisaltaa kuviossa 6 kuvatusti suunnittelun, perehtymisen, toteutuksen seka
raportoinnin. Aiheen valinta ja siihen perehtyminen oli helppoa oman myyntitaustani vuoksi.
Olen tyoskennellyt myynnin parissa seitseman vuotta eri tehtavissa; B2C- ja B2B-myynnissa.

Toteutustapana on teemahaastattelu. Aineiston analysointi ja tulkinta oli mielekasta, silla
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pystyin tassakin kayttamaan hyvaksi omaa kokemustani alalta. Haastattelut suunniteltiin kaksi
viikkoa ennen haastattelujen toteuttamisvaihetta ja ennen niiden pitamista kysymysraken-
netta muutettiin muutamaan otteeseen, jotta siita saataisiin mahdollisimman hyva ja ymmar-
rettava. Haastattelun rakenteen suunnitteluun vaikutti myos se, miten helppo sita on tulkita
ja, etta haastattelut olisivat toteutettavissa lahes samoin kaikille ja kaikkiin kysymyksiin saa-

taisiin kattavat vastaukset. Lopulta tutkimusprosessin raportointiosuus on tama opinnaytetyo.

Tutkimuksen suunnittelu

Aiheeseen perehtyminen Etiikka Tutkimuksen toteuttaminen

Raportoiminen

Kuvio 6: Tutkimusprosessi (Jyvaskylan yliopisto, 2023)

4.3  Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen eettisyys on tarkea nakokulma arvioida ennen tutkimuksen alkua ja pitaa huolta
sen toteutumisesta myos toteutuksen aikana ja lopulta sen arvioinnissa. Kaikkiin ylla kuvattui-
hin vaiheisiin tutkimusprosessissa liittyy erilaisia eettisia nakokulmia. Yksinkertaisimmillaan
tutkimusetiikka tarkoittaa tiedeyhteison hyvaksymien tapojen ja kaytanteiden noudattamista
tutkimuksen vaiheiden aikana. Monesti tutkija joutuu miettimaan eettisia valintoja myos yksi-
tyiskohtaisemmin esimerkiksi henkilokohtaisia tietoja sisaltavaan aineistoon liittyen tai esi-
merkiksi tutkiessaan sensitiivista aihepiiria (Jyvaskylan yliopisto 2023). Tassa tutkimuksessa
eettisyyden arviointia kaydaan lapi tarkastelemalla siihen liittyvia erilaisia eettisia kysymyksia
haastateltavien suojeluun ja suostumuksen saamiseen, luottamuksellisuuden varmistamiseen

seka tutkimuksen vaikutuksiin ja hyotyihin liittyen.

Luotettavuus toteutui erittain hyvin. Yritysten X ja Y nimia tai toimialaa ei kerrota ja haastat-
teluihin osallistuneet pidetaan anonyymeina. Haastattelut myos toteutettiin hyvassa hen-
gessa. Yritin luoda haastattelutilanteesta mahdollisimman paineettoman kertomalla aluksi
haastattelun aiheesta, kulusta seka tietojen kasittelysta. Haastattelut pidettiin yhta haastat-
telua lukuun ottamatta henkilokohtaisesti tavaten. Haastatteluista siis yksi pidettiin etayhtey-

della. Kaikki haastattelut aanitettiin ja litteroitiin ja litteroinnin jalkeen aanitteet tuhottiin,
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joten ne pysyivat luottamuksellisina. Haastatteluissa kasiteltiin osittain myos henkilokohtaisia
ja arkaluonteisia aiheita, kuten myyjien ansaintaa seka motivaatiota, joten oli tarkeaa var-
mistaa, etta haastateltavat eivat joudu kohtaamaan haitallisia seurauksia tai tunne tulleensa
loukatuiksi tutkimuksen aikana.

Tutkimukseen osallistuvien henkiloiden suostumus saatiin ennen haastattelujen aloittamista.
Kerroin osallistujille tutkimuksen tarkoituksesta, mahdollisista hyodyista ja haitoista seka
myos keratyn tiedon kaytosta ja siita, etta aanitteita ei saasteta niin aanta ei voi tunnistaa.
Osallistujille annettiin mahdollisuus esittaa kysymyksia ja miettia viela osallistumista ennen
suostumuksen antamista. Osallistujat olivat taysi-ikaisia aikuisia ja kykenevia antamaan oman

suostumuksensa.

Luottamuksellisuuden varmistaminen on erityisen tarkeaa taman tutkimuksen eettisyyden
kannalta. Haastateltavien antamaa tietoa tulee kasitella luottamuksellisesti ja anonymiteet-
tia on suojeltava. Tietojen keruussa ja tallennuksessa kaytettiin turvallisia menetelmia, ja
haastateltavien henkilollisyys pysyi salassa. Tutkimuksessa huolehdittiin siita, etta tiedot tal-

lennettiin turvallisesti ja etta vain mina paasin niihin kasiksi.

Tutkimuksesta ei tule vaikutuksia haastateltaville. Haastateltavien kanssa on mahdollista
kayda tutkimuksen tulokset lapi seka tyoni kehitysehdotukset. Uskon kehittamistyostani ole-

van hyotya toimialoille, joissa kyseiset yritykset X ja Y toimivat.
4.3.1 Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetti eli oikeellisuus on keskeinen asia tutkimuksen laatua arvioitaessa.

Validiteetti viittaa siihen, miten hyvin tutkimuksen tulokset todella mittaavat sita ilmiota tai
asiaa, jota pyritaan selvittamaan (Avoin tiede 2018). Tassa tapauksessa tutkimuksessa validi-
teetin arviointi perustuu siis siihen, miten hyvin tutkimus mittaa myynnin provisioinnin vaiku-

tusta myyjan motivaatioon seka osaltaan pysyvyyteen yrityksessa.

Luotettavuus eli reliabiliteetti on tarkea validiteetin osa-alue laadullisessa tutkimuksessa.
Tutkimuksen tulokset tulee olla toistettavissa ja luotettavia (Avoin tiede 2018). Tassa tutki-
muksessa luotettavuutta voidaan arvioida tarkastelemalla esimerkiksi haastattelurunkoa seka
kysymysten osuvuutta siihen, mita haetaan. Haastattelut mielestani olivat rakenteeltaan sel-
keita ja tarkoituksenmukaisia seka kattoivat tutkimuksen vaativat aihealueet hyvin. Tarkeaa
luotettavuuden kannalta on huolehtia siita, etta haastattelutilanteet ovat luottamuksellisia ja
etta haastateltavat tuntevat olonsa rennoksi ja ovat valmiita jakamaan mielipiteitaan ilman

paineistusta ja tassa onnistuin erinomaisesti.

Tutkimuksen oikeellisuus eli validiteetti liittyy siis silhen, miten hyvin tutkimus vastaa tutki-

muskysymyksiin ja tavoitteisiin. Yritin parhaani mukaan varmistaa sen, etta
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teemahaastattelut olivat riittavan kattavia kasitellakseen myynnin provisioinnin ja provisio-
mallien vaikutusta myyjan motivaatioon. Haastatellut henkilot olivat erittain hyvia tyossaan

ja monella oli pitka kokemus alalta eli he olivat patevia antamaan tietoa aiheesta.

Sisallollisen kelpoisuuden arviointi on myos tarkeaa. Tutkimuksen tulokset ovat uskoakseni
yleistettavissa ainakin, jos tutkitaan toimialaa, jolla yritykset Y ja X toimivat. Tuloksia voi-
daan uskoakseni soveltaa laajemmin koko myyntialalla toimialasta riippumatta. Haastatelta-
vista viisi edustaa yritys X:aa ja yksi yritys Y:ta, mutta tarkoituksena tutkimuksessa ei ole esi-

tella naita yrityksia, vaan loytaa motivaatiotekijat provisiojarjestelmissa.
4.3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti ilmaisee, miten luotettavasti valitut menetelmat
mittaavat haluttua ilmiota (Avoin tiede 2018). Haastatteluista noin puolet pysyivat jokseenkin
lyhyina, mutta kaikista sain tutkimuksen tueksi hyvaa nakemysta myyjan maailmaan ja asen-
teisiin provisiointijarjestelmia kohtaan. Pidan tuloksia luotettavina, vaikka otanta onkin pieni,
koska haastateltavat ovat kaikki asiantuntijoita ja erittain hyvia tyossaan. Lisaksi itsellani on
lahes kahdeksan vuoden kokemus tyoskentelysta myynnin parissa seka kuluttaja- etta yritys-
myynnissa ja lisaksi myynnin esihenkilotehtavissa. Tulokset olisivat varmasti erilaiset, jos sa-

mat kysymykset esitettaisiin esihenkildille, mutta tama tutkimus tutkii myyjan nakokulmaa.

Haastateltavista oli suurin osa miehia ja mahdollisesti toista alaa tutkiessa tama varmasti hei-
jastuisi tutkimuksen lopputuloksissa vielakin enemman. CEB Globalin (2017) tutkimuksen mu-
kaan myyntialalla miesten ja naisten valinen sukupuolijakauma on suuri - tutkimuksen mukaan
vain 19 prosenttia myynnin parissa tyoskentelevista on naisia. Sukupuolijakauma on kaikista
lilkketoiminta-alueista toiseksi suurin - vain logistiikka-alalla on vahemman naisia suhteessa
miehiin kuin myynnissa. Tama osaltaan selittaa myos tutkimukseen osallistuneiden myyjien
sukupuolijakauman ja taten silla ei mielestani ole suurta vaikutusta tutkimuksen lopputulok-

siin.

5  Tulokset

Tassa luvussa viisi esittelen haastattelujen vastaukset eli itse tutkimuksen tulokset. Aluksi
kaydaan pintapuolisesti lapi yritysten X ja Y provisiomalleja, ja sen jalkeen syvennymme
haastateltujen myyjien motivaatioon, provisioinnin merkitykseen seka pysyvyyteen nykytehta-

vissa. Kosketuspintaa saadaan myos myynnin johtamiseen provisioinnin kautta.
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5.1 Myynnin provisiointijarjestelmat yrityksissa

nissa provisiomallit olivat taysin erilaiset. B2B-myynnissa mitattiin kokonaismyyntia ja valia ei
ollut silla, mita tuotteita myydaan. B2C-myynnissa taas jokainen tuote on omalla rivillaan ja
provisioinnissa lasketaan kappalemaaria jokaisen tuotealueen osalta. Tasta osa-aikaisena
tyoskenteleva haastateltava ei pitanyt, silla hanella ei ole yhtalaiset mahdollisuudet paasta
provisioportaalta toiselle, koska tyopaivia on vahemman myyda tietty kappalemaara tayteen.
B2B-myyjat ovat kaikki taysipaivaisesti toissa eivatka kokeneet mallin olevan epareilu, vaan

olivat sita mielta, etta jokaisella on mahdollisuus onnistua.

Yritys X:ssa on lisaksi kaytossa niin sanotut boostituotteet, joilla myyja saa lisakannusteen jo-
kaisesta tietyn palvelun tai tuoteen myynnista. Boostituotteita kaytetaan ohjaamaan myyntia
kohti tiettyja tuotteita/palveluita ja ne vaihtuvat. B2C-myynnissa on yritys X:ssa kaytossa li-
saksi myyjien kuvailema ns. "nettomalli”, joka tarkoittaa, etta toteutunut myynti provisioituu
vasta n. yhden kuukauden jalkeen, kun myyty tuote on edelleen asiakkaalla aktiivisena sopi-
muksena. B2B-myynnissa provisiointi taas oli ns. ”bruttomallilla”. Eli jokainen myynti provisi-

oituu heti kun kauppa on kirjattu. Yritys X:ssa oli provision maksussa ylarajat.
B2C-myynnin provisiointi yritys X:ssa:

e Jokainen tuote omalla rivillaan

e Kappalemaarien laskeminen myyntiraportista

e Kappalemaarissa on ”portaita” - kun kappalemaara ylittaa seuraavan portaan on
maksettava provisio / myynti suurempi kuin alemmalla portaalla

e ”Nettomalli” provision maksussa

e Boostituotteet + myyntikilpailut

e Provisiokatto
B2B-myynnin provisiointi yritys X:ssa:

e Kokonaismyynnin laskeminen

e Maksettavan provision maara lasketaan prosenttiosuutena kokonaismyynnista, pro-
senttiosuus nousee kokonaismyynnin ylittaessa tietyt raja-arvot

e Bruttoperusteinen provision maksu

e Boostituotteet

e Provisiokatto

Yritys Y:ta tutkimuksessa edustaa yksi henkilo. Yritys Y:n edustaja tyoskentelee myd0s yritys-
myynnissa. Heilla provisiointi perustuu seka myyntiin, etta myyjan omaan aktiivisuuteen. Ha-

nen tyonantajansa on rakentanut provisiomallin, jossa mitataan asiakastapaamisten maaraa,
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soitettuja puheluita seka muilla tavoin tapahtuvia asiakaskontakteja (henkilokohtaiset asia-
kaskaynnit tai lounastapaamiset asiakkaan kanssa). Itse myyntia seurattiin ja provisioitiin suh-
teessa euromaaraiseen kokonaismyyntiin. Myynnin johtamisen tukena kaytettiin myos yritys

Y:ssa boostituotteita, jotka vaihtuvat. Myynnista maksettavalle provisiolle ei ollut ylarajaa.
Provisiointi yritys Y:ssa:

e Aktiivisuuden mittarien tayttyessa kiintea provisio X€/kk
e Kokonaismyynnista myyjille maksetaan prosenttiosuus myynnin katteesta ilman ylara-
jaa maksettaville provisioille

e Boostituotteet

Provisiokaton olemassaolo yritys X:ssa aiheutti tutkimuksen aikana haastateltavissa negatiivi-
sia tunteita. Kaikista myyjista kuitenkin vain yksi on joutunut provisiokaton ”uhriksi”. Yritys
Y:n edustaja kertoi, etta hypoteettisen provisiokaton myota heilta lahtisi monta myyjaa kil-

paileviin yrityksiin toihin.
5.2  Myyjien motivaatiotekijat

Palkitseminen ylipaataan nousi suurimmaksi motivaatiotekijaksi tutkimuksessa. Viidella henki-
lolla kuudesta aineellinen palkitseminen oli tarkeinta, kun taas yhdelle aineeton palkitsemi-
nen oli motivoivampaa. Kaikki kuitenkin nostivat palkitsemisen molemmat tavat tarkeimmaksi
motivaattoriksi omassa tyossaan. Tutkimuksen mukaan myyja on tyytyvaisempi, kun ainee-
tonta seka aineellista palkitsemista on sekoitettu sopivassa suhteessa ja sita kaytettiin johta-

misessa jarkevasti ohjaamaan paivittaista ja viikoittaista tekemista.

Palkkiointi oli tarkein motivaattori kaikille myyjille. Iso huomio oli se, etta provisiokatto tap-
paa motivaation ylittaa itsensa, jos laskennallinen provisio on lahella ylittaa taman ennalta
maaritetyn tason. Aineettomasta palkitsemisesta esiin nousi kehut, virkistyspaivien ja myynti-
tiimin yhteishengen merkitys. Kuudesta myyjasta nelja kertoi, etta tekisivat jotain muuta
”helpompaa ja vahemman stressaavaa” tyota jos myynnista ei maksettaisi provisioita tai he

eivat voisi omalla tekemisellaan vaikuttaa maksettavan provision maaraan.
5.2.1  Myynnin provisiointijarjestelman vaikutus myyjan motivaatioon

Haastattelujen perusteella tuli esiin varsin selvasti se, etta provisiointi on suurin motivaattori
tutkimukseen osallistuneiden myyjien keskuudessa. Aineellinen palkitseminen nousi viidella

kuudesta tarkeimpana ja yksi piti aineetonta palkitsemista tarkeimpana motivaattorina.

Lisaksi provisiomalliin kuuluvien boostituotteiden suuri vaikutus jonkin tietyn palvelun tai
tuotteen myyntiin seka yleiseen motivointiin tyopaikalla esihenkiloiden toimesta nousi esiin

tarkeana asiana. Tama tuli esiin jokaisessa haastattelussa riippumatta yrityksesta tai myynnin
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kohderyhmasta. Lisaksi esiin tuli selvasti se, etta tyomotivaatiota lisasi, jos provisiointia kay-
tettiin aktiivisesti ohjaamaan myyntia kohti tavoitteita. Selkeat tavoitteet ovatkin Koppolan
(2020) mukaan yksi tarkeimmista motivaattoreista tyopaikalla luomaan sisaista halua onnistua
ja paasta tavoitteeseen. Kaksi haastateltavista mainitsi, etta liika ohjaaminen vaikuttaa nega-
tiivisesti tyomotivaatioon - oli sitten kyse suoriutumisen seurannasta tai ohjaamisesta (provi-
siomallia apuna kayttaen tai ei). Tassakin nousi esiin yksi itsemaaraamisteorian mukainen psy-

kologinen perustarve: autonomia (Koppola, 2020).

Haastateltavat 1, 2, 3, 5 ja 6 kertoivat provisiomallin olevan tarpeeksi selkeasti ymmarret-
tava. Kaikki henkilot ovat itse ottaneet kuitenkin selvaa provisiomalleistaan ja tehneet itsel-
leen laskelmia ja tavoitteita. Henkilot lisaksi tavoittelevat jatkuvasti tiettya tulotasoa. Henki-
ot kokivat, etta provisiomallit heilla mahdollistavat paasemisen minimitavoitetason tulota-
soon, mutta vain haastateltava 6 kertoi olevansa todella tyytyvainen omaan palkkaansa yli-
paataan. Lisaksi esiin nousi provisiomallien palkkakatto negatiivisena asiana ja kaikki myyjat
kertoivat, etta lopettavat tai lopettaisivat 100 prosenttiseen keskittymisen tyontekoon, jos

provisiokatto alkaa lahestya tai olisi hypoteettisesti lahestymassa.

Haastateltava 4 kertoi, etta mallia on aina sen muuttuessa naytetty hanelle, mutta sen jal-
keen siita ei juuri ole puhuttu. Haastateltava 4 kertoi, etta hanen mielestaan provisiot ovat
lisapalkkio, jolla ei ole niin suurta merkitysta hanelle itselleen. Han myos kertoi, etta ei esi-
merkiksi katso palkkalaskelmaa, joten ylipaataan maksettavan palkan maaralla ei hanelle ol-
lut suurta merkitysta motivaatioon. Haastateltava 4 kertoi, etta suurin motivaattori toissa ha-
nelle on sisainen leikkimielinen kilpailu kollegoita vastaan. Henkilo myos totesi kuitenkin,
etta toki se on mukava lisamotivaattori onnistumiseen, jos onnistuu kollegoita vastaan, se

usein nakyy myos palkkapaivana tililla.
5.2.2 Boostituotteen merkitys

Kuten alussa todettiin, tuli boostituotteiden merkitys haastateltavilla myos esille isosti. Boos-
tituotteella siis tarkoitetaan myytavaa tuotetta tai palvelua, josta saa normaalin provision li-
saksi niin kutsutun ”myyntiboostin”. Boostituotteita haastateltavat henkilot 1,4 ja 5 kertovat
kuluttajamyynnissa tuotavan paljon esiin esimerkiksi kvartaalien lopussa, jos kokonaismyynti
jonkin palvelu/tuoteryhman osalta on jaljessa tavoitetasosta. Joskus on juhlapyhien aikaan
muutamien paivien mittaisia erilaisia ”myyntikilpailuja”, joista on saatavissa myyntiboostin
lisaksi esimerkiksi TOP 5 suoriutujille viela ylimaarainen bonus. Haastateltavat 1, 4 ja 5 ker-
toivat boostien maaran vaihtelevan todella paljon. Kun on myyntikilpailu ja siina onnistuu sa-
malla kun on boostituotteet fokuksessa, voi boostien ja kilpailuista maksettavan kannusteen

osuus olla jopa yli 50 prosenttia kokonaisprovisiosta.

Haastateltavat 2, 3 ja 6 ovat yritysmyynnin parissa tyoskentelevia henkiloita. Myyntiboostit

ovat heilla myos selkea myyntia ohjaava tekija. Haastateltavat 2 ja 3 kertoivat, etta heilla
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”boostituotteet” ovat pysyneet samoina jo lahes vuoden yksittaisia muutoksia lukuunotta-
matta. Molempien mielesta tama osoitti valinpitamattomyytta johdon puolesta. Molemmat
haastateltavat kuitenkin pitivat boostituotteita muuta palvelua tai tuotetta tarkeampana ja
kertoivat selkeasti keskittyvansa myymaan niita palveluita tai tuotteita, joista saa boostin
normaalin provision lisaksi. Haastateltavat kertoivat boostituotteiden osuuden olevan noin 30

prosenttia koko provision maarasta.

Haastateltava 6 toimii myos yritysmyynnin parissa, mutta eri yrityksessa ja han kertoi heilla-
kin olevan vaihtuva boostituote, mutta heilla myos myyjat saavat hieman vaikuttaa boostin
kohteeseen. Haastateltava 6 totesi, etta boostin merkitys nakyy myos heilla omassa seka kol-
legoiden fokuksessa, mutta myytavat kokonaisuudet ovat sen verran suuria, etta kauppoja ei
ehka ihan niin usein tule. Haastateltava 6 kertoi boostien osuuden olevan noin 10 prosenttia

bonuksesta.

5.3  Myynnin johtaminen provisioinnin kautta seka provisioinnin vaikutus tyontekijan pysy-

vyyteen

Aikaisempien haastateltavien vastausten perusteella huomataan, etta johtamisella on suuri
merkitys tyontekijan motivaatioon. Erityisesti jos johtaminen oli linjassa tavoitteiden kanssa
ja tavoitteet tukivat provisiomallia. Selkeys ja lapinakyvyys olivat siis erityisen tarkeita asi-
oita ja rakentavat luottamusta seka parantavat tyomotivaatiota. Provisioinnin kautta johtami-

nen oli kaikille tutkimukseen osallistuneille erityisen tarkea asia.
5.3.1 Pysyvyys tehtavissa

Kuudesta haastateltavasta kaksi naki itsensa nykyisissa tyotehtavissaan kolmen vuoden
paasta. Neljalla urasuunnitelmat olivat erilaiset ja he eivat nahneet itseaan enaa kolmen vuo-
den paasta samoissa tehtavissa. Kun ehdotin hypoteettisen tilanteen, jossa provisiomallin
kautta ansaintamahdollisuuksia parannetaan, niin neljasta alkuperaisesta El-vastauksesta
kaksi vastaajaa muutti mieltaan ja kertoi, etta tilanteen muuttuessa jaisivat mielellaan. Pro-

visioinnilla voidaan siis osaltaan vaikuttaa my0s myyjan pysyvyyteen yrityksessa.

Suureksi tekijaksi yrityksessa tai tyotehtavissa pysyvyyteen seka siihen, etta haastateltava
naki tulevaisuuden nykyisessa tehtavassa, nousi myynnin johtamisen laatu. Siihen ei tarkem-
min syvennytty, etteivat haastattelut lahteneet pois raiteiltaan. Kaytiin kuitenkin lapi myyn-
nin johtaminen provisioinnin kautta ja se koettiin erittain positiivisena asiana, kun myyntia
johdettiin aktiivisesti provisiomallia hyvaksi kayttaen. Tama loi haastateltaville selkeytta
omiin tehtaviinsa ja tavoitteisiinsa. Kaikkien mielesta oli helpompi motivoitua tyoskentele-
maan kohti tyonantajan asettamia yhteisia ja henkilokohtaisia tavoitteita, jos se on selva ja

sithen kannustetaan seka aineellisesti, etta aineettomasti.
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5.3.2  Myynnin johtaminen provisioinnin kautta

Haastateltavista kaikki kuluttajamyynnissa tyoskentelevat henkilot kertoivat, etta heidan
mielestaan provisiointi ohjaa myyntia samaan suuntaan kuin annetut tavoitteet. Tama sai pal-
jon kehuja ja he kaikki kokevat taman kokonaisuuden nostavan motivaatiota tyotehtaviaan

kohtaan.

Yritysmyynnissa tyoskentelevat henkilot kertoivat, etta provisiointijarjestelmaa ei heista kay-
teta hyvaksi myynnin johtamisessa. Heista kaksi kertoi, etta myyntitavoite on sama joka kuu-
kausi ja etta myynnin johdossa ei aina edes muisteta kertoa, onko provisiomalli vaihtunut
kuukauden alussa. Mahdollisia muutoksia pitaa usein erikseen kysya - talloin yleisesti kerro-
taan, etta boostituotteet ovat samat kuin aiemmin. Jos johtaminen oli toteutettu selkeasti ja

tavoitteet olivat selvat, oli myyja paljon tyytyvaisempi.

6  Yhteenveto ja pohdinta

Provisioinnilla on opinnaytetyon tutkimuksen ja teorian mukaan positiivinen vaikutus motivaa-
tion myyntityossa. Myyjista useat kertoivat, etta tekisivat jotain helpompaa ja vahemman
stressaavaa tyota jos myynnista ei maksettaisi provisioita tai he eivat voisi omalla tekemisel-
laan vaikuttaa maksettavaan provisioon ja sita kautta kokonaisansioihinsa. Provisioinnin osalta
koettiin tarkeaksi selkeat tavoitteet, niiden seuranta ja johtaminen. Lisaksi boostituotteiden
ja myyntikilpailujen merkitys positiivisessa mielessa nousi selkeasti esiin. Varsinkin boosti-
tuotteiden merkitys oli kaikkien mielesta positiivinen varsinkin, jos niihin tehtiin muutoksia
usein ja niista tiedotettiin hyvissa ajoin, silla ne selkeyttivat myyjien mielesta tavoitteiden

vaihtuvuutta ja sita, miksi fokusoidaan jotain tiettya tuotetta tai palvelua.

Provisiointijarjestelman ymmarrettavyys ei riita vaan myyjan tulee haastatteluiden perus-
teella myos nahda selkeasti provisiomallin tuomat mahdollisuudet suhteessa omaan ansain-
taansa. Haastatteluiden perusteella myyjat, jotka ottavat itse selvaa provisiomalleista ja
asettavat itselleen siihen nahden selkeita tavoitteita kokevat tavoitteiden tukevan provisio-
mallia. Asian selkeyttaminen esimerkiksi perehdytysvaiheessa nostettiin esiin keinona nostaa
provisiointijarjestelma suureksi motivaattoriksi. Myyjat, jotka kokivat provisiomallin tarkeim-

maksi motivaattoriksi saavat aikaan myos parhaita myyntituloksia.

Myynnin johtaminen ja sen taso nousi myos esiin yllattavan paljon, vaikka siita suoranaisesti
ei ollut haastatteluissa kyse. Myynnin johdolta toivottiin konkreettisia toimenpiteita provisi-
ointijarjestelman muutoksista tiedottamiseen ja ajankohtaista seka lapinakyvaa tietoa tule-
vaisuuden suunnitelmista, jos sellaisia on tiedossa. B2C-myyjilla provisiointijarjestelmaa kay-
tetaan yrityksessa X enemman hyvaksi motivaattorina ja paivittaisen tekemisen ohjaamisessa,

kuin B2B-myyjien keskuudessa. B2B-myyjista molemmat olivat aiemmin tyoskennelleet
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kuluttajapuolen myynnin parissa ja kokivat, etta provisiointimallia hyodynnettiin B2C-myyn-

nissa johtamisen tyokaluna ja paivittaisen tekemisen ohjauksessa paremmin.

Negatiivisina asioina koettiin liiallinen kyttaaminen ja tarkastelu. Oman tilan saaminen oman
tekemisen johtamiseksi oli tarkea asia monelle ja tassa johtaminen on suuressa roolissa.
Myynnin johtamisessa on kyse haastateltavien mielesta tiimin johtamisesta, mutta johtajan
on tunnettava tiimin jasenet tarpeeksi hyvin osatakseen antaa tarpeeksi tilaa tai joidenkin ta-
pauksessa valvoa ja sparrata tekemista enemman seka olla tarpeen mukaan enemman saata-
villa. Negatiivisesti nousi esiin myos liian myohainen tiedottaminen muutoksista. Lisaksi on
nostettava esiin se, etta provisiokatto koettiin erityisen negatiivisena asiana kaikkien mie-

lesta.

Yleinen konsensus haastateltavien keskuudessa oli se, etta he nakivat pidemman tulevaisuu-
den nykyisissa tai nykyista vastaavissa tyotehtavissa, jos provisiomallia parannetaan. Paran-
nusehdotuksiin ei menty. Johtamisella ja myynnin seurannalla oli tassa asiassa myos suuri

rooli, mutta naihin ei syvennytty.

Opinnaytetyota lahdin tyostamaan siksi, etta halusin saada myynnin parissa polttaviin kysy-
myksiin syvallisia vastauksia muilta myyjilta. Opinnaytetyon paaajatuksena oli selvittaa provi-
sioinnin vaikutusta tyomotivaatioon myyntityossa ja toissijaisesti selvittaa onko silla vaiku-
tusta pysyvyyteen tyopaikalla. Tutkimuskysymyksiin saatiin mielestani hyvat vastaukset. Mie-
lestani teemahaastattelujen jalkeen talla otannalla varsinkin yritysten X ja Y toimialalla voi-
daan todeta, etta provisioinnin ja sen johtamisen vaikutusta myyntihenkiloiden tyomotivaati-

oon ei voi todellakaan vaheksya.

Toimeksiantajaa opinnaytetyolla ei ollut, mutta sain itselleni arvokasta tietoa ja uusia nako-
kulmia seka toivottavasti suurta hyotya tulevaisuudessa tyoelamassa. Uskon, etta tyosta on
myynnin johtamisessa hyotya alasta riippumatta. Mielestani provisioinnista ja ylipaataan
palkka-asioista ei puhuta tyopaikoilla yleisesti tarpeeksi perehdytysjakson jalkeen, vaikka se
on yksi oleellisimmista asioista ja motivaattoreista tyoelamassa. Tutkimusta voisi jatkaa sel-

vittamalla enemman ja syvallisemmin myyjien toiveita myynnin johtamisen suhteen.

Opin paljon lisaa myynnista ja sain uusia nakokulmia pohtia asioita opinnaytetyota tehdes-
sani. Tulokset olivat juuri sen suuntaisia, mita itse ajattelin niiden olevan opinnaytetyota
aloittaessani. Itse kirjoittaminen tuntui mielekkaalta ja koko tutkimusprosessi onnistui mie-
lestani hyvin. Jalkikateen jai hieman harmittamaan, etta en haastatellut useampia myyjia,
silla haastattelut ja keskustelut niiden aikana ja jalkeen olivat todella antoisia. Myos olisi ol-

lut hienoa saada esihenkiloiden nakemyksia aiheesta.

Yhteenvetona toteaisin, etta tutkimuksen perusteella myyjat kokevat tyonsa motivoivam-

maksi, jos provisiointia kaytetaan hyodyksi ja aiheesta kommunikoidaan avoimesti.
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Toivottavasti tulevaisuudessa provisiointijarjestelmaa eri yrityksien myyntiorganisaatioissa
voisi pystya muuttamaan lyhyellakin varoitusajalla, jotta sen motivointimahdollisuudet tulisi-
vat hyodynnettyksi parhaalla mahdollisella tavalla. Oikein johdettu provisiointijarjestelma on

omiaan auttamaan myyntiosastoa ja nain koko yritysta kohti strategisia tavoitteitaan.
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Liite 1: Haastattelukysymykset yritysmyynnissa toimivalle

lka:

Tyouran pituus:

Tyotehtavasi lyhyesti:

6.

Mika sinua motivoi tyossasi eniten?

a. Palkka vai joku muu - miksi?

Onko tyopaikallasi kaytossa provisiomallia? Avaa sita lyhyesti.

a. Onko se tarpeeksi ymmarrettava, etta pystyt avaamaan sita helposti?
Miten tulostasi seurataan tai seurataanko sita ylipaataan?

a. Koetko seurannan hyvaksi vai huonoksi asiaksi?

b. Kaytetaanko provisiomallia/provisiointia hyvaksi myynnin johtamisessa?
Mika asia myyntityossa provisiopalkkauksessa mielestasi motivoi eniten?
Motivoiko sinua tyossasi enemman ulkoiset (provisiot, johtaminen) vai sisaiset (sisai-
nen motivaatio) tyonteon motivaattorit?

a. Miksi?

Vapaa sana provisioinnista:

Oletko tyytyvainen tyotehtaviisi ja siita saatavaan kompensaatioon?

Naetko olevasi nykyisessa tehtavassa/yrityksessa viela kolmen vuoden paasta?

Ei? -> Enta jos provisiopalkkausta parannettaisiin niin enta sitten?

35



36

Liite 2: Haastattelukysymykset kuluttajamyynnissa toimivalle

lka:

Tyouran pituus:

Kerro tyotehtavistasi lyhyesti:

6.

Mika sinua motivoi tyossasi eniten?
a. Palkka vai joku muu - miksi?
Onko tyopaikallasi kaytossa provisiomallia? Avaa sita lyhyesti.
a. Onko se helposti ymmarrettavissa?
b. Kaytetaanko provisiomallia hyvaksi myynnin johtamisessa?
Miten tulostasi seurataan tai seurataanko sita ylipaataan?
a. Koetko seurannan hyvaksi vai huonoksi asiaksi? Nostaako se motivaatiotasi
tyota kohtaan?
Mika asia provisiopalkkauksessa mielestasi motivoi parhaiten?
a. Boostit, kannustetasot ja kilpailut - miksi?
Motivoiko sinua enemman ulkoiset (provisiot, johtaminen) vai sisaiset (sisainen moti-
vaatio) motivaattorit?
a. Miksi?
Vapaa sana:

Oletko tyytyvainen tyotehtaviisi ja siita saatavaan kompensaatioon?

Naetko itsesi tassa tehtavassa kolmen vuoden paasta?

Ei? -> Enta jos provisiopalkkausta parannettaisiin niin enta sitten?



