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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Unico Finland Oy:lle Myyntiassistentin kasi-
kirja perehdyttamisen tueksi. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli myynti-
tyon teoriaan perehtyminen, silla se on olennaisena osana myyntiassistentin kasi-
kirjaa, koska ilman myyntia ei ole asiakkaita. Toisena tavoitteena oli perehtya pe-
rehdyttdmisen teoriaan, silla myyntiassistentin kasikirja, joka on toisin sanoen pe-
rehdytysopas, toimii uusien tyontekijoiden perehdyttdmisen tukena ja nykyisten
tyontekijoiden muistinvirkistyksend. Kolmantena tavoitteena oli kuvata myyntias-
sistentin kasikirjan laadintaprosessia ja rakennetta.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee myyntitydta ja perehdyttamista. Myyntitydn
teoriaosuus painottuu business to business -myyntiin. Se sisaltaa myyntityén omi-
naispiirteet, kuvauksen myyntiedustajista, hyvan myyjan ominaisuudet, myynnin
muodot ja myyntiprosessin vaiheet. Perehdyttamisen teoriaosuus sisaltaa pereh-
dyttamisen sisaisen mallin, perehdytysta velvoittavan lainsdddannon, perehdytta-
jan merkityksen perehdytysprosessissa, hyvan perehdyttamisen seka perehdytta-
misen muodot.

Opinnaytetyonani laatimasta Myyntiassistentin kasikirjasta on hyoétya yritykselle,
koska silla ei ole ollut ennen mitdan mustaa valkoisella, josta tyontekijat pystyisivat
opettelemaan tai tarkistamaan asioita. Perehdyttdmisopas osaltaan parantaa pe-
rehdyttdmisen laatua. K&sikirja on laadittu siten, etta jokainen osio on jaettu koh-
deasiakasryhmien mukaan. N&in ollen jokaisen myyntiassistentin tyotehtéavien vai-
heet on kirjattu yksil6llisesti. Myyntiassistentin kasikirjassa on kerrottu myos ylei-
sista kaytannoista koskien asiakaspalvelua ja tydskentelya Unico Finland Oy:sséa.

Avainsanat: myyntityd, myyntiprosessi, asiakaspalvelu, myyntiedustaja, pereh-
dyttamisen muodot, perehdytys, henkildstjohtaminen
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The purpose of this thesis was to create a sales assistant's handbook for Unico
Finland Oy to support new employee orientation. The first aim of the thesis was to
study the theory on selling because it is an essential part of the sales assistant's
handbook. Without selling there are no customers. The second aim was to study
the theory on new employee orientation because Sales Assistant’s Handbook is
an orientation guide. It helps new employees learn and existing employees re-
member things. The third aim was to describe the preparation process and struc-
ture of the handbook.

The theoretical part deals with selling and new employee orientation. The theory
on selling is focused on business to business sales. It contains the characteristics
of selling, a description of sales agents, the characteristics of the good seller, the
forms of sale, and the stages of the sales process. The theory on new employee
orientation contains the internal model of new employee orientation, the legislation
on new employee orientation, the significance of the trainer for the orientation pro-
cess, what good new employee orientation is, and the forms of new employee ori-
entation.

The company will benefit from the thesis because they had not had before any
written material the staff could use to learn or to check as to how to perform tasks.
The orientation guide will improve the quality of the company’s new employee ori-
entation. The handbook was created in such a way that its each part was divided
according to customer groups. Thus, the stages of each sales assistant's assign-
ments were written down individually. The sales assistant's handbook also deals
with the general practices regarding customer service and working at Unico Fin-
land Oy.

Keywords: selling, sales process, customer service, sales agent, forms of new
employee orientation, human resources management
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1 JOHDANTO

Myyntityd on nykypaivana tarkeéssa roolissa, silla jokaisessa yrityksessa on osto-
ja myyntitoimintoja. Myyntity6ta pyritddn tekemaan tavoitteellisesti ja tuloksellises-
ti, jotta saataisiin suuret volyymit ja kaupankaynti olisi kannattavaa. N&in ollen
myO6s myyjan osuus myyntiprosessiin on noussut suureksi, silla asiakkaat ovat yha
enemman hinta- ja tuotetietoisia ja entista vaativampia palveluiden suhteen. Hy-
vaksi myyjaksi ei synnytd, mutta asenteet ja halu oppia koko ajan uutta mahdollis-

tavat sen, etta sek& miehet ettd naiset voivat parjata myyntialalla.

Yrityksille paineita asettaa se, ettd kilpailu kovenee koko ajan ja kaikki yritykset
yrittavéat houkutella asiakkaita ostamaan juuri heidéan tuotteitaan. Nain ollen yrityk-
sien tulisi pystya tarjoamaan asiakkaille jotain ylivoimaista kilpailuetua kilpailijoihin
nahden. Business to business -myynnissa yrityksen on tunnettava asiakkaansa
hyvin. B-to-b-kaupassa asiakkaat ovat yleensa hyvin kiireisia, silla heilla on myo6s
omat asiakkaat hoidettavanaan. Tama tarkoittaa sita, ettd myynti- ja ostoyrityksien
on saatava toimimaan yhteistyd, kommunikaatio ja logistiikka sujuvasti, jotta valtyt-
taisiin vaarinymmarryksilta. Parhaimmillaan b-to-b-kauppa mahdollistaa sen, etta
hyvan yhteistyon avulla molemmat yritykset voivat menestya.

Huonekalualalla tarkeda on se, etta tuotteet toimitetaan asiakkaalle ajoissa ja etta
tuotteet vastaavat tasmalleen sita, mita asiakas on tilannut. Huonekalualalla myyn-
tityolla on suuri merkitys, silla sen avulla asiakas saadaan vakuuttuneeksi tuottei-
den laaduista. Myyjan tehtavana on vakuuttaa asiakas siita, etta tuote on hintansa
vaarti. Nykyisin huonekaluja tuodaan paljon ulkomailta, jolloin se asettaa paineita
kotimaiselle huonekalutuotannolle. Asiakas joutuu punnitsemaan ulkomailla val-
mistettujen huonekalujen ja kotimaisten huonekalujen valilla, silla molemmilla on
omat etunsa. Ulkomaiset huonekalut ovat tavallisesti halvempia, mutta kuluttajat

my0os arvostavat tuotteiden kotimaisuutta, silla tuotteet ovat yleensa laadukkaita.

Perehdytyksen merkitys organisaatioissa on suuri. Henkilosté on yrityksen tarkein
voimavara, joten on tarkedd, ettd henkilosté on hyvin perehdytetty. Henkildstén
osaamiseen ja hyvinvointiin tulee myos koko ajan kiinnittdd huomiota, jotta tyonte-

kijat viihtyisivat tydéssaan. Perehdyttdmisen merkitys myyntitydssa on suuri, jotta



asiakkaita voitaisiin palvella mahdollisella parhaalla tavalla ja ettd asiakkaalle an-
tamat lupaukset voitaisiin pitaa.

Opinnaytetyon aiheet ovat tarkeita, silla myyntitydéssa kehittyminen on jatkuvaa,
eika siina voi olla koskaan lilan hyva. Asiakkaat tulee oppia tuntemaan ja heidat
pyritaan pitama&an aina tyytyvaisind. Hyva perehdytys on avain yrityksen menes-
tykseen, kun henkildstdé on osaava, sitoutunut ja se antaa suuren panoksen tyo-

hoénsa.

Opinnaytety6 auttaa Unico Finland Oy:ta uusien tyontekijoiden perehdyttamisessa,
silla myyntiassistentin kasikirjaa voidaan kayttaa varsinaisen perehdytyksen tuke-
na. Se edesauttaa myds uusien tyontekijoiden itseopiskelua, kun kasikirja on koko
ajan heidan ulottuvillaan ja asiat on helppo tarkistaa. Kasikirja auttaa myos nyKkyi-
sid myyntiassistentteja, silla se toimii heille muistinvirkistyksena, jos heille tulee

tilanne, etteivat he muista jotain tai he palaavat toihin pitkéan ajan jalkeen.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Unico Finland Oy:lle Myyntiassistentin kasi-

kirja perehdyttamisen tueksi.

Opinnaytetydn ensimmaisené tavoitteena on myyntityon teoriaan perehtyminen.
Myyntitybn teoriaosuudessa tavoitteena on selvittdd myyntitydbn ominaispiirteet
sekd maaritella, millaista on hyva myyntity6. Tavoitteena on painottaa enimmak-

seen business to business -myyntiin.

Toisena tavoitteena on perehtyd perehdyttamisen teoriaan. Perehdyttdmisen teo-
riaosuudessa tarkoituksena on selvittdd perehdytyksen ominaispiirteet ja sen hyo-
dyt tyoyhteisolle. Perehdyttamisen teoriaan paneudutaan myds henkilostéjohtami-

sen ja tydhyvinvointi nakokulmien avulla.

Kolmantena tavoitteena on kuvata myyntiassistentin kasikirjan laadintaprosessia ja
rakennetta. Unico Finland Oy pystyy hyddyntamaan Myyntiassistentin kasikirjaa

padasiassa uusien tyontekijoiden perehdyttamisen tukena. Samalla kasikirja toimii



muistinvirkistyksena nykyisille myyntiassistenteille, silla he voivat helposti tarkistaa
asioita kasikirjasta.

1.2 Unico Finland Oy

Unico Finland Oy on perheyritys, joka valmistaa joustinvuoteita ja sohvia jo kol-
mannessa sukupolvessa. Unico Finland Oy:n omistajina toimivat Petri ja Pasi Saa-
rinen. Suvussa sénkyjen valmistus on lahtdisin 1950-luvulta. Unico Finland Oy:lla
on Suomessa kolme tuotantoyksikkoa, joita ovat runkotehdas ja yksi tuotantoyk-
sikkbd Kauhavalla ja toinen tuotantoyksikké Lapualla. Unicolla on koulutus-
/nayttelytila Kauhavalla, jota se kayttaa tuotteiden esittelyyn ja asiakkaiden koulut-
tamiseen tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin. Unicon toiminta perustuu tuotemaa-
ilmaan ja laadukkaaseen toimintaan. Unico Finland Oy ty6llistdd 85 huonekalualan
ammattilaista. Unicon tuotteet ovat kotimaisia, joka nakyy myos laadussa. Yrityk-
sella on pitkat perinteet ja vahva osaaminen. Kaikilla UNICO-tuotteilla on Avainlip-
putunnus, joka merkitsee korkeaa kotimaisuusastetta ja myo6s laatua, tuoteturvalli-
suutta ja yhteiskunta-vastuullisuutta. Unico Finland Oy:n tuotteisiin materiaalit on
valittu tarkoin ja ne ovat testattuja (Unico — Unelmiesi vuoteet ja sohvat). Koska
Unicon tuotteet ovat valmistettu Suomessa, huonekalun kuljetusmatkat ovat luon-
nollisesti tuontihuonekalujen kuljetusmatkoja lyhyempia. Kuljetusmatkan ollessa
lyhyt, ymparistoystavallisyys lisaantyy. Unico Finland Oy:lla tydskentelee kolme
tyontekijaa, jotka kiertavat kouluttamassa myyjia huonekaluliikkeissa tuotteiden
ominaisuuksiin. Myyjien asiantuntevan opastuksen ansiosta, kuluttajan on mahdol-
lista 16ytaa juuri sopiva vuode laajasta valikoimasta. Merkittava kilpailukeino Unico

Finlandille on tuotteiden raataldinti (Personoidut huonekalut — Unico Finland Oy).

Unico Finland Oy tarjoaa monipuolista osaamista ja laadukasta kokonaispalvelua
huonekaluketjuille ja ketjuihin kuulumattomille liikkeille koskien joustinvuoteita ja
sohvia. Unicon valmistamia tuotteita myydaan joka puolella Suomea merkittavim-
missa huonekaluketjuissa, sisustustaloissa sekad ketjuihin kuulumattomissa huo-
nekaluliikkeissa. Unico Finland Oy on saanut merkittavia tunnustuksia asiakkail-

taan. Unico oli muun muassa Indoor Group Oy:n vuoden 2011 tavarantoimittaja



(Jalleenmyyjat).

Unico Finland Oy valmistaa runkosankyja, joustinpatjoja, jenkkisankyja ja saadet-
tavia sankyja. Tuotteita on saatavissa eri hintaryhmistd, silla tuotteiden hinnat
vaihtelevat edullisista kampanjahinnoista arvokkaisiin kokonaisuuksiin. Osa
Unicon mallistoista on Private label -mallistoja eli se toimii joidenkin kotimaisten
huonekaluketjujen sopimusvalmistajana ja tekee heidan kanssaan yhteistyota.
Unicolla on kaytéssaan satoja eri huonekalukankaita, jolloin kuluttajilla on rajatto-
mat mahdollisuudet suunnitella tuote, joka sopii hanen sisustusmaailmaansa niin
varin kuin laadunkin osalta (Mallistomme). Unicon sangyt on mahdollista r&&taloi-
da juuri kuluttajalle sopivaksi. Tuotteet ovat yksilollisesti valmistettuja eli ne valmis-
tetaan vasta kun tilaus on tehty. Kuluttaja voi valita vuoteen jaykkyyden, verhoilu-
varin, petauspatjan seka vuoteen pituuden ja leveyden. Lisaksi kuluttajalla on
mahdollisuus valita séngyn jalkojen vari ja korkeus. Kuluttaja voi siis vaikuttaa
kaikkiin sangyn ulkonadllisiin ja teknisiin yksityiskohtiin. Permafit-ominaisuudet
vuodemallistossa ovat myods ainoat laatuaan koko maailmassa (Personoidut huo-

nekalut — Unico Finland Oy).

Unico Finland Oy valmistaa kotimaisille ja ulkomaisille asiakkaille myds laadukkai-
ta sohvia seka lepotuoleja. Unicon kayttaméat materiaalit ovat markkinoilla todettu
hyvaksi ja ne ovat testattuja.
Yksilolliset ja monipuoliset tuoteratkaisut ovat mahdollistettuja, silla Unicolla on
kaytossaan Pohjois-Euroopan tavarantoimittajien suuri materiaalitarjonta (Sohva-
maailma). Sohviin on myds valittavissa ratkaisuja, jotka ovat samantyylisia kuin
sangyissa, esimerkiksi sohvan mitat on mahdollista saada sentin tarkkuudella
(Personoidut huonekalut — Unico Finland Oy). Petri ja Pasi Saarinen ostivat Tou-
kokuussa 2015 Lapuan Nahkatehtaan kiinteiston, jonne Unico Finland Oy:n soh-
vatuotanto siirtyi Kauhavalta. Sohvatuotanto siirtyi kesan 2015 aikana Lapualle,
silla nykyiset tuotantotilat ovat jadneet liilan pieniksi (Nahkatehtaan kiinteistd saa

uudet omistajat Lapualla).
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2 MYYNTITYO

Kannattavien asiakassuhteiden luomisen ja yllapitamisen seka asiakkaan ostopaa-
toksen vahvistamisen perustana on myyntityo (Bergstrom & Leppanen 2009, 411).
Myynnilla tarkoitetaan myyjan ja asiakkaan valistd vuorovaikutustilannetta, jossa
myyja ohjaa ja vaikuttaa asiakkaaseen. Vuorio (2008, 10) toteaa, etta myyjan am-
matti ei ole helppo, silla kovinkaan moni ei pysty hoitamaan myyntia taidolla ja hal-
litusti. Myyntityd on olennainen osa markkinointiviestintdd etenkin markkinoitaessa
yrityksille ja organisaatioille. Tilanne on toinen kuluttajamarkkinoinnissa, silla pal-
velujen ja kulutushyddykkeiden kaupassa myyntityd ei ole niink&an tarke&ssa roo-
lissa, vaan yleensa ostot tapahtuvat itsepalveluperiaatteella (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 411). Asiat korostuvat eri lailla vaihtelevissa myyntitehtévissa ja eri aloil-
la. Rutiiniostoissa asiakas ei valttamatta tarvitse myyjaa, mutta han voi esimerkiksi
haluta neuvoja ruuanlaittoon tai tietoa tuote-esittelijan tarjouksista. Sen sijaan eri-
koisliikkeissa asioiva asiakas kokee tarvetta keskustella myyjan kanssa, vaikka
tuote olisi vasta harkinta-asteella. Jokainen asiakaskohtaaminen on myyntimah-

dollisuus (Bergstrom & Leppénen 2007, 222).

2.1 Myyntitydn ominaispiirteet

Yritys toimii myynnin pohjalta, ja ilman myyntia ei ole asiakkaita, eikd myoskaéan
mitd valmistaa. Myynti on siis kaiken perusta. Myynnilla on kaksi eri merkitysta,
jotka ovat tavoite- ja tydmerkitys (Rope 2003, 13—-14). Tavoitemerkitys tarkoittaa
sitd, etta tavoitellaan myyntia ja tyomerkitys tarkoittaa yleensa henkilokohtaista
myyntia. Tavoitemerkityksessa oleellista on se, ettd myynnin toteutukselle luodaan
perusta monin eri pohjustavin keinoin (esim. Internet), jotta saataisiin aikaan
myyntid. Tasta voidaankin kayttda sanaa myyntiviestinta, jolla tarkoitetaan
myynnin osuutta eri viestintakeinojen yhteisprosessointiin. Myyntiviestintdkeinoja
voivat olla esimerkiksi puhelin, suoramainonta ja henkil6kohtainen myyntityo.
Puhelinkeskustelun tavoitteena voi olla esimerkiksi sopia tapaaminen asiakkaan
kanssa, suoramainonnalla saadaan heratettya asiakkaan kiinnostus ja henkildkoh-
taisen myyntityon avulla voidaan sopia kaupat ja sen avulla luodaan perusta asia-

kassuhteelle. Toista viestintakeinoa ei voi korvata toisella viestintakeinolla, jolloin
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kaupankayntiprosessin pohjustavat keinot ovat tarkedssa roolissa. Pelkka henkil6-
kohtainen myyntity0 ei yksindan riitd (Rope 2003, 13-14).

Alasen ym. (2005, 15-16) mukaan henkilokohtainen myyntityd on parhain tapa
erottua kilpailijoista. Kun aloilla on paljon samankaltaisia tuotteita jotka kilpailevat
keskenaan, keskustelu myyjan kanssa nousee arvostukseen asiakkaiden keskuu-
dessa. Myyjan toiminnan tarkoituksena on auttaa asiakasta ymmartamaan erilais-
ten ratkaisujen eroavaisuudet ja niista johtuvat seuraamukset. Hyvilla vuorovaiku-
tustaidoillaan myds myyja voi erottautua muista asiakkaiden silmissa positiivisessa
mielessa. Viestinnan muodoista vaikuttavin on henkilokohtainen vuorovaikutus.
Sen etuina ovat esimerkiksi se, etta myyjalla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan
ostoprosessiin ja paatbksentekoon aikaisessa vaiheessa. Myyja auttaa selvitta-
maan asiakkaan ostotarpeet ja herattda asiakkaan ostohalun. Myyja vastaa
my0Os asiakkaan esittdmiin vastavaitteisiin koko ostotapahtuman ajan. Myyja pys-
tyy vahentamaan asiakkaan ennakkoluuloja ja herattdmaan asiakkaassa luotta-

musta.

Hyvan myynnin tarkoituksena ei ole vain lopputulos eli kaupan syntyminen, vaan
laadukkaalla myyntity6lla tarkoitetaan myos asioiden hoitamista rehellisesti, asiak-
kaan riittavad ymmarrysta kaupasta ja myyjan lupauksien pitamista. Vuorio (2008,
9) huomauttaa, ettd myyminen saatetaan kuitenkin joskus mieltaa vastenmieliseksi
tapahtumaksi, jossa asiakkaalle tuputetaan ja hantd manipuloidaan myyjan toi-
mesta. Ei ole tarkoituksenmukaista, ettd asiakkaaseen tai myyntiin kokeiltaisiin
erilaisia keinoja tai etta asiakas olisi stereotyyppinen ostaja, vaan asiakasta tulisi
palvella yksildllisesti ja ammattimaisesti. Yleenséa palvelun laatuun Kiinnitetaan
huomiota vasta silloin, kun se jattaa tayttamatta odotuksemme (Pekkarinen ym.
2006, 6, 8). Kannisto ja Kannisto (2008, 111) toteavat, ettd palvelun ominaisuute-

na ei ole hinta, vaan asiakaspalvelun tulisi olla hyvaa riippumatta hinnasta.

Myyntitydssé on tarkeaa, ettd myyjalla on hyva asiakastuntemus eli myyjan on
tunnettava nykyiset seka potentiaaliset asiakkaat. Asiakkaat voidaan luokitella
esimerkiksi asiakassuhteen elinkaaren mukaan, joihin kuuluvat mahdolliset asiak-
kaat, nykyiset asiakkaat, kanta- ja avainasiakkaat, entiset asiakkaat ja puolesta-
puhujat. Myyjalle tarkedd on ajankéayton ja rahallisen panostuksen jakaminen asi-

akkaisiin, jotka ovat yritykselle kannattavia. Resurssien suuntaaminen tulisi tehda
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myyjalle asetettujen myyntitavoitteiden pohjalta (Bergstrom & Leppanen 2009,
423).

Aholan (2012) mukaan tyontekijoiden vaihtuvuus myyntialalla on suuri, ja useista
myyjista saattaa tulla arkoja ja nakymaéttémia alkuinnostuksen jalkeen. Syy siihen,
miksi myyja ei paase tavoitteisiin ja tuloksiin, joista myyja olisi saanut hyvan pal-
kan, on aktiviteettien puute. Aktiviteetteja ovat esimerkiksi puhelut tai tapaamiset
rippuen alasta ja myytavasta tuotteesta. Myyjalta ei |0ydy riittavasti ahkeruutta,
eikad han ole sitoutunut tekemaan tydmaaraa, joka tarvittaisiin onnistumiseen. Tas-
ta voidaan kayttaa termia myyntityon downshifting. Se tarkoittaa sitd, ettd myynti-
tydssa myyja luulee paasevansa vahemmalla ja tyot helpottuvat nopeasti. Myyja
haluaisi tehda isompia kauppoja pienemmalla maaralla kontakteja, saadakseen
enemman vapaa-aikaa ja tullakseen vahemman torjutuksi kontaktien vahyyden
vuoksi. Talloin myyja tekee tyota vaarilla motiiveilla ja yrittdd kayttaa hyvakseen
kaikki harvat mahdollisuudet onnistuakseen. Asiakas aistii myyjan kireyden, silla
rentous myynnista puuttuu. Hyva myyja kuitenkin keskittyy paivittain tekemaan
aktiviteettinsa tavoitteensa mukaan. Myyja antaa parhaansa ja tekee tayteen akti-
viteetit, yrittamatta paasta vahalla. Nain myyja saavuttaa ahkeran tyoskentelymo-
raalin ja tekee niin sanottua peruskauppaa jatkuvasti. Downshifting myyja lahtee

puolestaan etsimaan toisesta tytpaikasta onneaan.

Kannisto & Kannisto (2008, 14, 109) toteavat, ettéa palvelu on hyvaa, kun se on
luotettavaa. Kun asiakkaalle on luvattu jotakin, siité pidetaan kiinni ja hanelle tuli-
si luvata ainoastaan se, mik& on toteutettavissa varmasti. Asiakkaan kannalta
parempi vaihtoehto on kertoa rehellinen vastaus, kuin suorittaa vajaa toteutus. On
vaikeaa hyvitella pettynyttd asiakasta, kun hanen unelmansa murskaantuvat. Ta-
salaatuinen palvelu takaa asiakkaalle sen, ettd kun han kerran on saanut hyvaa
palvelua, han voi luottaa siihen ettd hén saa sitd vastaisuudessakin. Talla tavoin

asiakas palaa yritykseen uudelleen.

Myyntitydssa on yleista kayttdd segmentointia ja sen avulla pyritddn paranta-
maan asiakaspalvelua. Segmentointi tarkoittaa sita, ettda asiakkaat jaetaan eri-
tyyppisiin kohderyhmiin (Kannisto & Kannisto 2008, 25). Kaikille asiakkaille luo-
daan profiili, jonka tarkoituksena on kuvastaa kyseisen kohderyhman ostokayttay-

tymista, tarpeita ja mieltymyksia. Jokaiselle asiakasryhmaélle luodaan oma palve-
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lumalli, josta ilmenee, mita tuotteita kyseiselle kohderyhmalle tulisi tarjota, milla
tavoin ja miten usein. Segmentointi ja asiakkuudenhallinta ovat avuksi asiakaspal-
velijalle, silla ne auttavat hanta keskittymaan palvelutilanteeseen. Asiakkaaseen
pyritdan tutustumaan segmentoinnin avulla. Tutustumisessa perehdytdén siihen,
kuinka kyseisen ryhman asiakkaat ovat kayttaytyneet keskimé&arin. Asiakkaat luo-
kitellaan yleensa ostohistorian perusteella. Ostohistoriasta selvidd asiakkaan kayt-
tamat tuotteet, ajankohta ja maara. Asiakkaita voidaan myos luokitella esimerkiksi
koulutuksen, kulutustottumuksien ja asumismuodon perusteella. Yrityksia sen si-
jaan luokitellaan esimerkiksi toimialan, koon ja liikevaihdon mukaan (Kannisto &
Kannisto 2008, 25-27). Vaativassa myyntitydssa ei kuitenkaan riita, ettd asiakkaat
ja heidan ostokayttaytymisensa ja tarpeensa tunnetaan hyvin, vaan asiakkaan
mielenkiinto on heratettava tuotetta tai palvelua kohtaan. Kauppojen aikaansaa-

miseksi, asiakkaaseen pyritdan vaikuttamaan myds monin eri keinoin.

Yksi vaikuttamisen malli markkinointiviestinndssa on nimeltd&dn AIDA-kaava. Nimi
muodostuu englanninkielisistda sanoista attention, interest, desire ja action, jotka
tarkoittavat suomeksi huomiota, kiinnostusta, halua ja toimintaa. AIDA on moni-
puolinen kaava, silla jos otetaan mainonta esimerkiksi, asiakas ensin huomaa tuot-
teen tai palvelun, kiinnostuu siitd, alkaa haluta sité ja kaupan syntymiseksi asiak-
kaan on myds toimittava mainoksen vaikutuksesta. AIDA-kaavaan voidaan lisata
viela yksi S-satisfaction eli tyydytys, joka pyrkii luomaan pysyvia kauppoja ja asia-
kassuhteita (Vuorio 2008, 15). Kuviossa 1 on esitetty AIDAS-kaava
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AlDAS-kazva
1. Attention 1
—
2. Interest vV \
hv
3. Desire
4, Action

5. Satisfaction g

Kuvio 1. AIDAS-kaava.

2.2 Myyntiedustajat

Myyntiedustaja myy jalleenmyyjille ja suurasiakkaille edustamansa maahantuonti-
likkeen tai teollisuusyrityksen tuotteita. Myyntiedustaja tekee itsendista tyota, ku-
ten myynninedistamista asiakkaan luona ja kaupankayntia. Myyntiedustajalta edel-
lytetaan myyntihenkisyytta, hyvaa tuotetuntemusta ja neuvottelutaitoja. Ulkomailla
tyoskentelevd myyntiedustaja tarvitsee kulttuurituntemusta ja kielitaitoa. Uutuus-
tuotteiden markkinoinnissa tarvitaan erityisesti myyntiedustajan markkinointi- ja
myyntity6ta. Myyntiedustajan tehtaviin kuuluu myyntitarjouksien tekeminen, esitte-
lytilaisuuksien jarjestdminen ja messuille osallistuminen. Enimmakseen myyn-
tiedustajan tyd muodostuu neuvottelusta asiakasyrityksissa tai puhelimitse asiak-
kaan kanssa. Tyodssa korostuu asiakkaiden neuvonta ja konsultointi. Myyntiedusta-
jat valittavat tietoa tyonantajilleen kilpailutilanteesta, joka vallitsee markkinoilla se-
k& kehittamisideoita ja asiakaspalautetta. Tyo saattaa aiheuttaa stressia, silla
myyntiedustajilla on vastuu myyntituloksista. Myds matkaty® asettaa vaatimuksia
perheelle ja muille sosiaalisille suhteille (Myyntiedustaja).
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Myynninedistdminen kuuluu myyntiedustajien tehtaviin. Myynninedistaminen on
olennainen osa yrityksen markkinointiviestintdé ja samalla se tukee mainontaa ja
myyntid. Myynninedistdminen voi olla joko kuluttajiin tai jalleenmyyjiin kohdistuvaa.
Jalleenmyyjille suunnatun myynninedistamisen tehtavana on opettaa ja kannustaa
jalleenmyyijid, jotta he saisivat myytya yrityksen tuotteet lopullisille kuluttajille. Jal-
leenmyyijille esitellaan tuotteita messuilla, heitéd koulutetaan, he saavat tuotteita
kokeiltavakseen ja heille jarjestetdan myyntikilpailuja. Jalleenmyyjat voivat saada
my6s markkinointitukea yritykselta, esimerkiksi rahallista avustusta (Bergstrom &
Leppé&nen 2007, 240).

Myynninedistajat ovat varsinaisten myyjien lisdksi toimivia henkilditd business to
business -myynnissa. He tekevat asiakaskaynteja ja toimivat tuotteiden esittelijoi-
na, mutta myynninedistajat eivat solmi asiakkaiden kanssa lopullisia sopimuksia.
Asiakassuhteiden yllapitdmiseksi voi myynninedistdja jarjestdd monenlaisia tapah-
tumia ja tilaisuuksia. Yrityksessé voi olla erilaisia myynnin tukitoimintoja, kuten
myyntitukea, jota voivat antaa eri henkil6t ja toiminnot (Bergstrom & Leppéanen
2009, 413).

Myyntitukea antavat henkil6t voivat olla assistentteja tai avustajia, joiden tehtéava-
na on tuottaa myynninedistamismateriaalia, joista myyijille on apua. Tiedonhankki-
joiden tehtavana on analysoida asiakasrekistereita ja tietokantoja esimerkiksi ana-
lyyseja, jotka auttavat suunniteltaessa myyntia. Asiakastutkimukset ja selvitykset
kuuluvat myos heidan toimenkuvaansa. Myyjan puolesta toimivat kontaktoijat pitéa-
vat asiakkaisiin yhteytta ja huolehtivat asiakaskéayntiaikojen varaamisesta. Koordi-
naattorit ja asiantuntijat voivat auttaa myyjaa osallistumalla myyntikaynteihin ja
toimia organisaatiossa asiakaspalautteen valittdjina. Laitteiden, jarjestelmien ja
tekniikan kayttb6a koskevissa asioissa tekninen tuki voi olla avuksi myyjalle. Tekni-
nen tuki voi olla my6s asiakkaille avuksi, jos he tarvitsevat neuvoja tilausjarjestel-
man kaytossa tai heilla on teknisia ongelmia (Bergstrom & Leppanen 2009, 413—
414).

Mielekk&an myyntisuunnitelman laatimiseksi myyntiedustajan on tiedettava tarvit-
tava maara asiakaskaynteja jokaista asiakasryhmaa kohden, jotta han saisi heilta
tilauksen. Lisaksi asiakaskontaktien ja asiakaskayntien méaara on tiedettava, jotta

saataisiin tilaus uudelta asiakkaalta. Seurantajarjestelméan esimerkiksi ajanvalvon-
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tataulukon luominen on myyntiedustajalle kannattavaa, silla sen avulla han pystyy
seuraamaan ja nadkemaan nopeasti ajankayttonsd. Myyntiedustajan kannattaa
asettaa itselleen tavoitteet etukateen ja analysoida niitd sdannéllisin véliajoin. Par-
haimmillaan myyntiedustaja on kuin itsendinen pienyrittja, joka maarittelee mark-
kinansa, myy, jarjestaa esittelynsa, organisoi toimitukset ja luo uudet kayttétarkoi-
tukset tuotteelle (Pekkarinen ym. 2006, 97-98).

Yrityksessa voidaan jarjestaa asiakkuustiimeja, joiden tehtdvana on huolehtia jon-
kun suurasiakkaan asiakkuuden yllapidosta, silla b-to-b-myynti on tiimity6ta joka
vaatii osaajia eri alueilta. Viestinta- ja markkinointiosaston kanssa yhteistyon te-
kemisella on suuri merkitys, jotta myynti ja markkinointiviestinta tukisivat toisiaan
(Bergstrom & Leppénen 2009, 414).

Unico Finland Oy:ssa tytskentelee avainasiakaspaallikkdjd, jotka toimivat ikaan
kuin myyntiedustajina. He kouluttavat oman kohdeasiakasryhmien (ketjut) asiak-
kaita ja tekevat myymalakaynteja kyseisissa yrityksissa. Avainasiakaspaallikot
pyrkivat ratkaisemaan asiakkaiden ongelmat ja antavat heille tarvittavaa informaa-
tiota. Avainasiakaspaallikot osallistuvat messuille asiakkaiden kanssa ja ovat siella
edustamassa Unicon tuotteita. Myyntiassistentit antavat myyntitukea avainasia-
kaspaallikdille. Myyntiassistenttien tehtavana on kasitella myyntitilaukset ja olla
yhteydessa avainasiakaspaallikkoon, jotta yhteistyd asiakkaiden kanssa sujuisi

vaivattomasti.

2.3 Hyvan myyjan ominaisuudet

On olemassa uskomuksia, ettd joku voi olla jo syntyessdan hyva myyja, mutta to-
siasiassa asenne myymiseen ratkaisee ja se onkin avain menestykseen myynti-
tydssa. Hyvan myyjan ominaisuuksia ovat aina halu oppia uutta, hyvat kommu-
nikaatiotaidot, motivaatio, paattavaisyys, tuotetuntemus ja persoonallisuus,
joka sopii myyntityéhon. Tietyt luonteenpiirteet ja ominaisuudet eivat takaa me-
nestystd myyjana, silla myyntitilanteet, tuotteet ja asiakkaat vaihtelevat suuresti.
Hyva myyja viihtyy tydssaan (Bergstrom & Leppanen 2009, 415). Vuorio (2008,
22, 24) toteaa, ettd myyjalla ei jaa aikaa laiskotteluun, silla jokainen kontakti tulee

hoitaa huolella. Myyjalta edellytetddn halua keskustella asiakkaiden kanssa,
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keskittymiskykyd, stressinsietokykya ja itseluottamusta. Myyjan tunteet voivat
joutua kokemaan melkoisen vuoristoradan, silla tunnelma voi vaihdella erilaisissa
myyntitilanteissa. Haastavat myyntitilanteet voivat aiheuttaa psyykkista painetta,
mutta myyjan tulisikin pystya saateleméaan tunnereaktioita, jotta erilaiset tilanteet
tulisivat hallituksi ja tunnetilat olisivat normaaleja seuraavassa myyntiprosessissa.
Myyijan tulisi valmistautua henkisesti kieltaviin vastauksiin kehittddkseen itsetunto-
aan. Hyva myyja ei tyrkyta asiakkaalle pakonomaisesti, vaan tarjoaa hanelle jota-

kin hyotya.

Myyjéan tulee tuntea myytava tuotevalikoima niin hyvin, etté asiakkaalle 10ytyisi juu-
ri hanen tarpeitaan vastaava tuote. Asiakkaan tarpeita ei saada tyydytetyksi eika
ongelmia ratkaistuksi ainoastaan kertomalla tuotteen teknisistd ominaisuuksista.
Kun myyja hallitsee hyvin tuotetietouden, han pystyy vertailemaan tuotteiden
hintoja ja muita ominaisuuksia kesken&an. Kun faktat on kerrottu, esitellaan tuote-
tietous, vertaillaan ja perustellaan. Hyva myyja osaa kuunnella asiakastaan niin,
ettd han osaa kertoa kuulemansa pohjalta asiakkaan kannalta tarkeimmat tiedot
tuotteesta (Pekkarinen ym. 2006, 11-12). Keskeista on, etta myyjalla on kyky
johdattaa asiakasta ostoprosessissa silla tavoin, etta asiakas tuntisi itsensa arvos-

tetuksi, tarkeédksi ja huomioonotetuksi (Rope 2003, 96).

Myyjalta vaaditaan hyva yritys- ja tuotetuntemus. Kilpailijoihin ja vastaaviin tuot-
teisiin tutustuminen sekd oman alan kehittymisen tarkkailu ovat tarkeita myyjalle.
Myyijalla tulisi olla hyva asiakastuntemus, jotta han voisi kartoittaa asiakkaiden
tarpeet tehdékseen sopivat myyntitoimenpiteet erilaisille asiakkaille. Tehokkaan
myyjan ominaispiirteitd ovat innostuneisuus, asiakassuuntautuneisuus ja tyon-
tekoon uskominen, mutta keskeisimpid piirteitd myyntitydssd ovat kuitenkin
asenteet ja motivaatio (Bergstrom & Leppanen 2009, 417). Menestymiseen vaa-
ditaan palveluasenteen omaksumista ja se lahteekin tydpaikalta. Itsensa tarkeaksi
tunteminen omassa tyoyhteisossdén saa aikaan vastuunottoa muita kohtaan ja
terveella pohjalla olevaa itsekunnioitusta. Tukevan jalustan luo terve itsetunto, silla
sen avulla ihminen tuntee oman arvonsa ja kohtelee muita hyvin, eikd heijasta
huonoa oloaan ymparilleen. Ammattiylpeys kuuluu hyvaan itsetuntoon. Ammat-
tiylpeys koostuu tydpaikan ja oman tyon arvostuksesta ja se tuottaa onnistumisen

iloa. Onnistumisen ilo on tarke&aa, silla myyjan tulisi pystya nauttimaan onnistumi-
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sistaan ja se vaikuttaa positiivisten rutiinien muodostumiseen. Rutiinit helpottavat
elaman organisointia ja tehtavien hallintaa. Myds hyvin tehty tyo ja muiden kohtelu
inhimillisesti helpottaa tydkavereiden, yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden

kanssakaymista suuresti. (Vuorio 2008, 29-32).

Myyjalta odotetaan, etta hdn on oman alansa asiantuntija ja ettd han on valmis-
tautunut vaihteleviin myyntitilanteisiin. Ollakseen hyva esiintyja, myyjan taytyy
perehtyd asiaansa ja hdnen taytyy valmistautua hyvin esitykseen. Ennen kaikkea
hyva myyja seisoo sanojensa takana (Pekkarinen ym. 2006, 64). Hyva myyja on
asiansa osaava eli han pystyy myyntitilanteessa vastaamaan kaikkiin asiakkaan
mielta askarruttaviin kysymyksiin, jotka koskevat tuotetta ja sen kayttéa niin, etta
asiakkaalle ei jad mitaan epaselvaksi. Myyjan tulee olla verbaalisesti sujuva el
hanen sanallinen ilmaisutaitonsa on hyva ja vakuuttava. Hyva myyja on oival-
tava ja fiksu, joka tarkoittaa sitd ettd myyjalla on hyva tilanneherkkyys ja han
osaa toimia eri tavoin eri ihmisten kanssa. Psykologisen silman omaava myyja
osaa aistia asiakkaan ominaispiirteet ja miten hanen tulee toimia asiakkaan kans-
sa, ettd ominaispiirteet saataisiin hyddynnettya hyvin myyntitilanteessa. Hyva myy-
j& omaa positiivisen elaméanasenteen, silla se heijastuu myyntikeskusteluun ja
myyjan kayttaytymiseen, jolloin kanssakaymisesta tulee helpompaa (Rope 2003,
101-103).

Huippupalvelu tarkoittaa palvelua, jossa asiakas kokee myodnteisen ja pysyvan
vaikutuksen (Performance Research Associates 2006, 9). Huippupalvelussa jokai-
selle asiakkaalle luodaan mydnteinen ja mieleenpainuva kokemus. Taman myoéta
asiakas kokee, etta asiointi sujuu vaivattomasti ja hanen odotukset ja tarpeet tay-
tetdan. Asiakasta pyritdan ilahduttamaan ja ihastuttamaan omaperdaisella ja yllat-
tavalla tavalla tilaisuuden tullen. Nykyaan kaupankaynti on hektisempéa kuin
aiemmin, silla asiakkailla on vdhemman aikaa, mutta enemman vaihtoehtoja. Yri-
tyksen tulee pystya vastaamaan asiakkaan tarpeisiin, myyjan vuorovaikutuksen on
taytettava tai ylitettavd asiakkaan odotukset. Myyjdn on toimittava tarpeeksi
nopeasti, muuten kauppaa ei valttamatta synny ja nain asiakas saattaa k&antya

kilpailevan yrityksen puoleen (Performance Research Associates 2006,13).

Myyjan onnistumista tyossa tukee se, ettd han tulee toimeen erilaisten ihmisten

kanssa olemalla samalla hyva keskustelija ja kuuntelija. Myyjan tulee olla oma
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itsensé ja hyvaksya itsensd pystydkseen hyvaksym&an myos erilaiset asiakkaat.
Myyjan omien murheiden ei tulisi ndkya ulospain myyntitydssa. Myyjan ulkoasu ja
kaytds luovat asiakkaalle mielikuvan yrityksesta ja sen tuotteista (Bergstrom &
Leppanen 2007, 219-220).

Kannisto & Kannisto (2008, 15) huomauttavat, etta hyvd myyja ei heijasta omia
oletuksiaan asiakkaaseen vaan kuuntelee hanta. Hyva asiakaspalvelija uskaltaa
kysya, ellei han ymmarré tai tieda jotain asiaa. Han on my@s osaa vastaanottaa

kritiikkki& tydstaan ja olla avoin muutoksille ja keskustelulle.

2.4 Myynnin muodot

Bergstrom & Leppanen (2007, 70-71) toteavat, etta yleensa yhteisojen ja yrityk-
sien ostamisen ja tarpeiden oletetaan eroavan hyvin paljon yksittaisten ihmisten
vastaavista tottumuksista. Yrityksien ja yhteis6jen kerta ostomaara on suurempi
kuin kuluttajilla ja my6s yrityksien ja yhteisdjen ostopaatdksiin on vaikuttamassa
useampi ihminen. Markkinoijan olisikin kyettdva vaikuttamaan naiden ihmisten
paatoksentekoon. Tulee kuitenkin muistaa, ettd myds yrityksissa ja yhteisbissa
ihmiset ovat tekemassa ostopaatoksia. Ostaminen yrityksissa ja yhteisdissa vaih-
telee riippuen niiden toimialasta, koosta, yrityskulttuurista, tuotteista ja henkil6ista
jotka tekevat ostopaatoksen. Kuluttajilla puolestaan ostamiseen vaikuttavia tekijoi-

ta ovat esimerkiksi perheen koko, tulot, asuinpaikka, persoonallisuus ja asenteet.

Ropen (2003, 15) mukaan myynti ei ole pelkéastaan toimintaa, jossa henkilékohtai-
sen myyntityon avulla myyntiedustaja myy tuotteitaan, vaan se on paljon muutakin.
Myyntity® jaetaan kolmeen eri myyntilajiin, joita ovat toimipaikkamyynti, neuvotte-

lumyynti ja edustajamyynti.

2.4.1 Toimipaikkamyynti

Toimipaikkamyyntia voidaan kutsua myds toiselta nimeltdan tiskimyynniksi, joka

viittaakin olennaisesti toimipaikassa (esim. kaupassa tai ravintolassa) tapahtuvaan
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myyntiin. Toimipaikkamyynnin perusperiaatteena on se, ettd myyjalla on tuotteita
toimipaikassa ja niitd ostamaan tulleita asiakkaita palvellaan mahdollisimman
suurta myyntia tavoitellen. Palvelumyynti on osa toimipaikkamyyntia, silla palvelu-
myynnissa palveluhenkilostd palvelee asiakkaita ja sen avulla yrityksen tuotteita
myydaan. Lisamyynnin kautta yritetaan varmistua siité, ettei asiakas huomaamat-
taan jattanyt hankkimatta jotain, mink& han voisi ostaa samalla kertaa. Lisdmyynti
ja palvelumyynti ovatkin avaintekij6ita toimipaikkamyynnissa ja niiden avulla voi-
daan menestya (Rope 2003, 15-16).

Toimipaikkamyyntid voidaan myos kutsua myymalamyynniksi, silla asiakkaat tule-
vat itse likkeeseen mainonnan, aikaisempien kokemusten tai suosittelun perus-
teella ja talla tavoin myyjan ei itse tarvitse etsia asiakkaitaan (Bergstrom & Leppéa-
nen 2007, 218). Toimipaikkamyynnissa asiakas ei valttdmatta odota monivaiheista
ja syvallista palvelua, mutta han arvostaa myyjan palvelualttiutta, apua ja ystavalli-
syytta. Myos itsepalvelumyynnissd asiakas voi saada yllattavan palvelulisan, kun
myyjd auttaa asiakasta loytamaan tarvitsemansa ja kertoo tuotteesta hanelle.
Toimipaikkamyynnissa ominaista on se, etta asiakkaat tulevat itse myyjan luo ja
kaikkia asiakkaita on palveltava. Joskus asiakkaita saattaa olla samanaikaisesti
useampia, jolloin myyjan on osattava hoitaa ruuhka nopeasti ja kasiteltava hyvin
arsyyntyneita asiakkaita. Kun uusi asiakas saapuu myymalaan, myyjan tehtavana
on huomata hanet ja tervehtia hanta. Tervehtiminen voi tapahtua my6s sanatto-
masti katsekontaktilla tai nyokk&damalla, taméan avulla myyja toivottaa asiakkaan
tervetulleeksi (Bergstrom & Leppanen 2009, 442-443).

Toimipaikkamyynti on yleisinta kuluttajakaupassa, mutta sita esiintyy myos b-to-b-
kaupassa. B-to-b-kaupassa toimipaikkamyyntid harjoittavia yrityksia ovat esimer-
kiksi teollisuusalan yritykset ja konsultointipalvelua tarjoavat yritykset. Teollisuus-
alan yritykset vierailevat myyjayrityksen tehtaassa, jos he haluavat nahda tuotteen
ennen ostopaatoksen tekoa. Konsultointipalvelua harkitsevat ostajayritykset voivat
kayda palveluntarjoajan toimistossa, jos he haluavat tarkempaa tietoa (esityksen),

mita kaikkea konsultointipalvelu sisaltaa ja mita hyotyja se tarjoaa yritykselle.



21

2.4.2 Neuvottelumyynti

Neuvottelumyyntid voidaan kutsua myds asiantuntijamyynniksi, silla sitéa hoitavat
yleensa ne henkilot organisaatiossa, jotka ovat asiantuntija-asemassa. He pyrkivat
vakuuttamaan asiakkaan ylivoimaisuudestaan asiakasneuvotteluissa tai muussa
kokouksessa. Neuvottelumyynti perustuu asiantuntemukseen ja siitd syntyvaan
vakuuttavuuteen. Asiantuntija voi kayttaa testi- ja tutkimustuloksia hyddykseen,
jotka puolestaan ilmentavat hdnen asiantuntija-asemaansa. Asiantuntijamyynti voi
sisaltaa tuote-esittelyd, joka tuo konkreettisuutta ja vakuuttavuutta esitykseen. Pe-
rinteisessa neuvottelumyyntilanteessa (palaveri) asiantuntijuuden avulla pyritaan
saavuttamaan myynnillinen lopputulos. Neuvottelumyynti on kuitenkin yleisinta
organisaation sisaisissa kokouksissa, jossa jokainen yrittda myyda omaa asiaansa
vakuuttavasti (Rope 2003, 16).

Hunter (2012) toteaa, etta myyntineuvotteluun ei kannata ryhty&, jos sen sijaan
voisi myyda. Myyminen tulee aina ennen neuvottelua, silla se antaa myyjalle kyvyn
ymmartaa asiakkaan keskeisia tarpeita. Myyjan ja asiakkaan tulisi aloittaa neuvot-
telu, jos molemmat osapuolet ovat samaa mielta siita, mista he aikovat neuvotella.
Myyijan tulisi lukea asiakasta silmillaan eli lukea hanen elekieltdan ja katsoa hanta
silmiin. Jos myyja ei saa katsekontaktia asiakkaan vaatiessa jotakin, se tarkoittaa
sita etta asiakas itse ei usko, ettd hanen pyynténsa on kohtuullinen. Myyjan ei tuli-
si neuvotella asiakkaan kanssa, ennen kuin han tietdd millainen ennakkoasenne
asiakkaalla on. Myyjan tulisi tietd&, mita asiakas on valmis maksamaan ja mita han
odottaa myyjaltd. Mitd enemman myyja ja asiakas luottavat toisiinsa, sitd vdhem-
man myyjalla on tarve neuvottelutaktiikkaa varten. Myyjan ei tulisi tehda mitaan
kirjallista ennen kuin neuvottelu on kayty l&pi, silla neuvottelun loppuvaiheessa voi

olla viela tarve jollekin muutokselle ennen molempien sitoutumista.

Neuvottelumyynti on yleistd teknologian yrityksissa, silla myyja- ja ostajayritysten
taytyy neuvotella tuotteista ja niiden hinnoista henkilékohtaisesti, silla jokaisella

ostajayrityksellda on omat yksilolliset tarpeensa.
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2.4.3 Edustajamyynti

Ropen (2003, 16-17) mukaan edustajamyyntid voidaan myds nimittaa salkku-
myynniksi, jossa myyntiedustaja ottaa salkkunsa konkreettisesti ja lahtee myy-
maan asiakkaalle. Edustajamyyntia voidaan sanoa myds tosimyynniksi, silla myyja
joutuu itse hankkimaan asiakkaansa ja jarjestaa tapaamiset paastakseen myyntiti-
lanteeseen. Edustajamyynti on aktiivimyyntia, silla kauppaa ei syntyisi, jos myyja
ei olisi aktiivinen. Teollisyrityksien edustajamyyntia voidaan kutsua kenttamyynnik-
si, silla kaikille myyjille on annettu oma kentta eli myyntialue. Myyja hoitaa myynti-

alueensa itsenaisesti siten, etta asetetut myyntitavoitteet toteutuisivat.

Edustajamyynti on siis myyntiedustajan tekem&éa myyntityotd, joka on osana hen-
kilokohtaista myyntityota.

Yrityksiin suuntautuvassa edustajamyynnissa myyja on oma-aloitteinen ja han ta-
voittelee kauppaa itselleen. Edustajamyynnissa yritykselle tarjotaan tuotteita ja
oletuksena on, etta he myds ostavat néaita tuotteita. Myynti ei siis tule yleensa ylla-
tyksena heille, vaan tiedostettu ostotarve on jo olemassa. Yritykselle kaytannolli-
sena perustana edustajamyynnin kaytélle on se, etta edustajamyynti toimii mark-
kinointikanavana ja se on aktiivisen henkilékohtaisen myyntityon valine. Asiakkaal-
le etuina edustajamyynnista on, etta tuotteita tullaan tarjoamaan suoraan hanen
tyopaikalleen. Jos tarjoajia on useita, heidan tuotteitaan on helppo vertailla kun
asiakas saa itse valita esittelyajankohdan. Asiakkaalla on myo6s valta toimia suh-
teessa edustajaan niin kuin han haluaa, jolloin edustajamyyntid ei voida kutsua
pakkomyynniksi. Oleellista on, ettd vakiintuneissa perusostoksissa (esim. raaka-
aineet) edustajamyynti on luonnollinen ostosvayla ostajalle, vaikka tuotteet voitai-

siin tilata myos esimerkiksi Internetistd (Rope 2003, 17-19).

Tukkuliikkeisiin ja kaupan muihin ketjuihin eli vahittaisliikkeisiin suuntautuvassa
edustajamyynnissa asiakkaat ovat erittain hintatietoisia ja heille tinkiminen on
normaalia ja arkipaivaistd. Tukku- ja vahittaislikkeet suosivat vuosisopimuksia,
jossa ostaja sitoutuu tiettyyn maaraan ja myyja tiettyyn hintaan. Yrityksen rahallis-
ta arvoa ja kaupanmaaraa kasvattavat tukku- ja vahittaisliikkeiden ostot. Toisaalta
naiden liikkkeiden ostot saattavat asettaa myyjalle kannattavuus-, toimitus- ja hinta-

paineita. Ostaja saattaa vedota tulevaisuudessa tehtaviin suuriin ostoihin, etta se
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saisi tuntuvia hinnanalennuksia pienissékin tuote-erissd (Pekkarinen ym. 2006,
96). Vanhittaiskaupoille tarkeéaksi tekijaksi on noussut logistiikka eli tieto- ja tuotevir-
tojen kokonaisuus ja sen hallinta. Etta toiminta olisi kannattavaa, yrityksen tavara-
virtoja on hallittava, jotta asiakas saa haluamansa tuotteet oikeaan aikaan, kuiten-
kaan tuotteiden seisomatta turhaan kaupan hyllylla tai varastossa. TAman vuoksi
vahittaiskaupan ketjujen ostopaatoksen teko, ostot, tilaukset ja tavaran toimitta-

mien ovat suunnitelmallista (Bergstrom & Leppénen 2007, 71).

Pekkarisen ym. (2006, 96) mukaan julkiseen hallintoon suuntautuvassa edustaja-
myynnissa julkisen hallinnon toiminta on selkeaa ja tasapuolista kaikkia palvelun-
tuottajia ja tavaranvalmistajia kohtaan, vaikka se voi tuntua tilaajana hankalalta ja
hitaalta. Julkisen hallinnon hankintoja sdadelldadn lainsdadanndélla monella tapaa.
Myyntiedustajan meneteltava niin, ettei han vaikuta sopimattomasti niihin henkil6i-

hin, jotka valmistelevat ostoa ja sita ei voitaisi tulkita lahjonnan yritykseksi.

Esimerkiksi Unico Finland Oy:ssa ja muissa huonekalualan yrityksissa myyn-
tiedustajat tekevat padasiassa edustajamyyntida. Edustajamyynnin avulla asiakkai-
ta on helppo kouluttaa, kun myyntiedustaja menee myymalaan ja tuotteen ominai-
suuksia voidaan esitella konkreettisesti. Myyntiedustajat myos vastaavat itsendi-
sesti omasta myyntialueestaan eli kohdeasiakasryhmistaan.

2.5 Myyntiprosessin vaiheet

Alanen ym. (2005, 65) toteavat, ettd myyntiprosessissa myyjan tehtavana on kar-
toittaa asiakkaan tarpeet ja tilanne ja pyrkia vakuuttamaan asiakas tarjoamastaan
ratkaisusta. Tassa tapahtumassa kasitelladn arvoa, jota asiakas saa ratkaisusta
tai tuotteesta. Myyntiprosessin tavoitteena on, ettd myyja ja ostaja l6ytavat ratkai-

sun tai tekevat paatoksen, joka tyydyttdd molempia osapuolia

Myyj&, asiakas, tuote ja myyntitilanne vaikuttavat olennaisesti myyntitapahtuman
vaiheisiin ja kestoon. Taysin uuteen ostotilanteeseen tarvitaan enemman aikaa
kuin rutiiniostoon, mutta my6s investoinnin suuruus ja ostomaara vaikuttavat. Ellei
myyntineuvottelu johda ostoon, myyntitilanne keskeytyy, ja se saattaa johtaa uu-

teen avaukseen ja tarpeiden kartoittamiseen mythemmaéssa vaiheessa. B-to-B-
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kaupassa asiakkaan kanssa saatetaan neuvotella useasti ennen lopullisen osto-
paatoksen syntymista (paitsi rutiiniostoissa). Taméa tarkoittaa sita, etta myyntity6

on jatkuva ja pitkdaikainen prosessi (Bergstrom & Leppénen 2009, 424-425).

Pekkarisen ym. (2006, 19-20) mukaan myynnin eteen on jo paljon ponnisteltu,
kun asiakas tulee myymalaan tai paatyy yrityksen verkkosivuille. Kaikki ennakko-
valmistelut, kuten mainonta ja markkinointi, menevat hukkaan, jos asiakasta ei
palvella myymaléssa tai verkkosivuilla ja asiakas ei paady tekemaan ostopaatosta.
Kaikkiin asiakkaisiin tulisi panostaa, vaikka heidan tarpeensa voivat vaihdella suu-
resti. Jokaisella asiakkaalla on erilaiset tarpeet, joten myyntitilanteessa perustelut
tulee osata kohdentaa yksil6llisesti. Jotta esimerkiksi kallista mainoskampanjasta
voitaisiin ottaa kaikki hyoty irti, myyjan tulee perehtya kunnolla myyntiprosessiin.

Asiakkaan tulee kokea, etta myyja on valmistautunut juuri hanta varten.

Myyntineuvottelua suunniteltaessa myyjan tulee selvittdd, mitkd ovat niita asioita
joita asiakkaan tulee ensin hyvaksya, hyvaksyakseen tarjonnan tai tuotteen myos
paatosvaiheessa. Kun asiakkaan tilanne selvitetaan vaiheittain, se helpottaa myy-
jan tyota parhaan ratkaisun l6ytamiseksi. Taman avulla saadaan myos selville,
pystyykd myyja tarjoamaan ratkaisua asiakkaan ongelmaan (Alanen ym. 2005,
69).

Vuorio (2008, 40) huomauttaa, etta myynnin ei tulisi olla monologi, jossa myyja
olettaa itsensa esittelyn, tarjouksesta kertomisen ja tuotteen kehumisen riittdvan
kaupan syntymiseen, vaan myynnin eri vaiheet eli myyntiprosessi tulisi kayda ko-
konaan lapi. Myyntiprosessissa myds tarkeaa on sen lapi kdyminen oikeassa jar-

jestyksessa ja myyjan tulee hallita prosessia.

Kuviossa 2 on esitetty myyntiprosessi, jonka vaiheita kuvataan tarkemmin seuraa-

vissa alaluvuissa.
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MYYNTIPROSESSIN VAIREET

Myyntikeskustelun avaaminen ja ensivaikutelman luominen

Tuote-esittely

Argumentointija hintaneuvottelu

Kaupan paattaminen

Asiakassuhteen ylldpitdminen ja kehittdminen

Kuvio 2. Myyntiprosessin vaiheet.

2.5.1 Myyntikeskustelun avaaminen ja ensivaikutelman luominen

Myyjat saattavat tarkkailla asiakkaita kun he saapuvat myymalaan, jotta myyjat
saisivat kasityksen asiakkaiden potentiaalisista tarpeista. Myyjan tulee paattaa
ensivaikutelman perusteella, milla tavoin han lahestyy asiakasta (Pekkarinen ym.
2006, 49-50).

Bergstrom & Leppénen (2009, 425) toteavat, ettd suomalaisen myyjan tapa avata
keskustelu on menna suoraan asiaan small talkin sijaan. Keskustelun voi kuitenkin
myoOs avata kysymykselld, painottamalla asian tarkeytta tai kertomalla uutuudesta.
Myyjan tulee pyrkia luomaan positiivinen ensivaikutelma, kun hén tapaa asiakkaan
ensimmaista kertaa. Hyvan ensivaikutelman luomiseen vaikuttavat 30 ensimmais-

ta sekuntia ja 30 ensimmaista sanaa ja ne ovat hyvin tarkedssa roolissa.

Hyvia aloitusfraaseja ovat esimerkiksi "Voinko auttaa?” ja "Tarvitsetko apua?”. Kun
myyja on lilan innokas myymaan, saattaa asiakas vetaytya harkitsemaan ostosta.
Ensivaikutelman aikana myyjan tulee saavuttaa asiakkaan luottamus, jotta han voi
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edeta asiakkaan kanssa seuraaviin myyntiprosessin vaiheisiin. lImeilla, eleilla ja
sanattomalla viestinnalla on suuri merkitys asiakkaan ensikohtaamisessa (Pekka-
rinen ym. 2006, 50-51).

Alanen ym. (2005, 78-79) toteavat, ettd keskustelun avauksessa onnistuminen
ratkaisee oikeastaan sen, mihin tapaaminen etenee. Asiakkaalla saattaa olla jon-
kinlainen ennakkokésitys myyjasta ja tuotteista, joten asiakkaalla on taipumusta
hakea tietoa, joka vastaa tatd ennakkokasitysta ja hdnen omaa asennettaan. Jos
asiakas on heti aluksi negatiivinen, myyjan tulisi saada tilanne muuttumaan positii-
viseksi itselleen. Myyjan kannalta tarkeda on ensin myyda asiansa, itsensa ja aja-
tuksensa itselleen, jotta han onnistuisi. Myyjan tulee ohjata asiakasta sopivasti
aloitteellisuudella, olematta kuitenkaan painostava. Myyntikeskustelua ei saisi oh-
jata liikkaa, mutta myyjan ei saisi myoskaan pyrkia olemaan liian miellyttava, silla
nain keskustelun ohjaaminen ja asiakkaan paatoksenteko vaikeutuu. Kun asiakas-
suhde on luottamuksellinen, asiakas antaa myyjan ohjata tilannetta.

2.5.2 Tarvekartoitus

Myyntitilanteessa tarkeaa on selvittda asiakkaan tilanne ja tarpeet ennen tuote-
esittelya. Asiakkaan arvostukset, toiveet, odotukset ja ostotilanne tulisivat my6s
olla selvilla, jotta osto-ongelmaan l0ytyisi sopiva ratkaisu. Tarve- ja tilannekartoi-
tuksen tarkoituksena on kysymyksien tekeminen, vastauksien kuunteleminen ja
muistiinpanojen tekeminen ydinkohdista. Myyjan kannattaa esittda kysymyksia
koskien esimerkiksi nykyisia tuotteita ja niiden kayttoa, ketkd vastaavat ostosta,
mika on oston ajankohta, ostobudijetin suuruus jne. (Bergstrom & Leppanen 2009,
427).

Pekkarisen ym. (2006, 53-55) mukaan paras tapa selvittdd asiakkaan tarpeet on-
kin kyseleminen. Myyja pyrkii hallitsemaan keskustelua muodostamalla uusia ky-
symyksid samalla, kun han kuuntelee asiakkaan vastauksia. Asiakas kokee, etta
myyja on aidosti kiinnostunut h&nen ongelmistaan, kun myyja kuuntelee ja on vas-
taanottavainen hanta kohtaan. Myyja voi kayttaa faktakysymyksien lisaksi mielipi-
dekysymyksia, joiden avulla asiakas ilmaisee nakodkohtiaan ja tuntemuksiaan asi-

asta.
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Tarvekartoituksessa voidaan kayttdd SPIN -kaavaa. SPIN -kaava sisaltaa kysy-
myksi&, joilla pyritddn selvittamaan asiakkaan tiedostamattomia tarpeita. Kaava
sisaltda tilannekysymyksia eli nykyhetken tilannetta kartoittavia kysymyksia, on-
gelmakysymyksia joiden avulla etsitddn ongelmia ja uusia mahdollisuuksia myyda,
seurauskysymyksia eli seurauksia, joita havaitut ongelmat ovat aiheuttaneet ja
merkityskysymyksia, joilla tarkennetaan ongelmien laajuutta ja selvitetd&n, mika
merkitys ongelmien ratkaisusta on asiakkaan toiminnalle (Bergstrom & Leppanen
2009, 428-429).

Kuviossa 3 on esitetty SPIN-kaavan siséltamat kysymykset.

 Situational = tilannekysymykset

* Promblem = ongelmakysymykset

* Implicational = seurauskysymykset

¢ Need-payoff = merkityskysymykset

Kuvio 3. SPIN —kaava

Tarvekartoitus on hyvin monimuotoinen, silla sen kesto ja kaytettyjen kysymyksien
maara vaihtelevat eri myyntitilanteissa. Esimerkiksi jaatelokioskilla myyjan tarvit-
see esittaa vain muutama kysymys saadakseen selville asiakkaan tarpeet eli mil-
laista jadteloa ja mita makua asiakas haluaa. Omakotitaloa ostavalle asiakkaalle
tulee tehda puolestaan paljon laajempi tarvekartoitus, silla se on rahallisesti suuri

investointi ja yleensa asiakkaat ovat tarkkoja sen sisaltamistéa ominaisuuksista.
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2.5.3 Tuote-esittely

Pekkarinen ym. (2006, 63—64) toteavat, ettd myyjan tulee tuntea tuotteensa, uskoa
siihen ja myyda tuotettaan innostuneesti. Ostajat huomaavat, jos ndma seikat ei-
vat ole kunnossa, silla myyja ei pysty peittamaan epauskoaan tuotetta kohtaan ja
han ei saa asiakkaita innostumaan tuotteesta, jos han itsekaan ei ole innostunut.
Kun asiakkaan tarpeet on selvitetty, myyja etsii sopivaa ratkaisua tai esittaa tar-
jouksen asiakkaalle. Myyja Ioytaa asiakkaalle jarkevia ratkaisuja, silla han on har-
jaantunut tarkkailemaan ymparistda asiakkaan nakokulmasta katsottuna. Jos tar-
vekyselyssa selviaa, etta ratkaisu on ajankohtainen asiakkaan tarpeita ajatellen,
tuote-esittely on tarpeen. Myyja voi houkutella asiakasta kertomalla tuotteen eduis-
ta, hyodyista ja vertailemalla sita kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin. Asiakkaan tar-
peiden perusteella myyja voi paatella myods sopivan hintaryhman, josta hanen

kannattaa esitella tuotetta.

Myonteisella olemuksella on suuri merkitys, silla asiakas saattaa arsyyntya esi-
merkiksi lian hyokkaavasta myyntityylista. On tarkeda, etta viesti menee asiak-
kaalle perille eli myyjan tulee kayttaa kielta, jonka myos asiakas ymmartaa. Myyn-
titydssa merkittdvad on luoda asiakkaalle mielikuvia tuotteesta tai palveluista.
Henkilokohtaisen myynnin etuna onkin, ettd asiakas paasee kokeilemaan konk-
reettisesti tuotetta myyjan perustellessa tuotteen hyotyja, jotka asiakas saa osta-
essaan. Myyjan tulisi loytaa ja esittdd myyntiperuste, joka on asiakkaalle tarkea
(Pekkarinen ym. 2006, 64—65). Vuorion (2008 68—70) mukaan myyjan tulisi tehda
tuote-esittely niin, ettd han ikdan kuin vastaa asiakkaan nakokulmasta kysymyk-
seen "Miksi ostaisin?” Myyja ei myy pelkastaan itse tuotetta, vaan sen ideaa. ldea
tarkoittaa tuotteesta saatavaa hyvaa oloa, mielikuvia, hyotyja ja tarpeiden tyydy-
tysta. Kun myyja myy hyvaa ideaa, se takaa kauppojen syntymisen ja sen avulla
vakaa pohja on luotu seuraavalle kaupalle. Hyvan idean myynti luo asiakkaalle

kuvan yrityksesta, tuotteista ja myyjista.

Myyjéa voi aloittaa tuote-esittelyn vaikkapa suositusta ja keskihintaisesta tuotteesta,
ellei asiakas osoita selke&sti kiinnostusta jotain muuta tuotetta kohtaan. Tuotevaih-
toehtoja olisi hyva olla kaksi tai kolme, joista asiakkaalle tulee antaa mahdollisuus
valita. Tuote-esittelyssa asiakkaan tulisi saada esittaa kommentteja, mielipiteita ja

kysymyksia tuotteesta. Myyja voi tehda tuotteista myos OEH -analyysin, jossa on
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kuvattuna tuotteen ominaisuuksista koituvat edut ja hyédyt. Myyjan tulee asettua
ostajan asemaan eli sen sijaan, ettd han myisi ominaisuuksia, myyja esittelee asi-
akkaalle tuotteen ominaisuuksista saatavat hyodyt. Yleisimpia tarjottavia hyotyja
ovat turvallisuus, terveellisyys, mielihyva, mukavuus tai ajankayton ja rahan saas-
taminen. Myyjan tulee taman lisaksi osata perustella tuotteen laatu, joka voi olla
esimerkiksi raaka-aine, tekninen ominaisuus tai kdyttbominaisuus. Taitava myyja
havainnollistaa asiakkaalle tuotteen eri kayttbtavat ja toiminnot. Tuotteen visuali-
soinnissa asiakkaalle esimerkiksi naytetdan, miten laite toimii ja esitelladn mahdol-
liset varivaihtoehdot. Jos on mahdollista, asiakas saa kokeilla ja tunnustella tuotet-
ta (Bergstrom & Leppéanen 2007, 227-229). Tuotetta voidaan myds visualisoida
esitteiden, raaka-aine- ja tuotenaytteiden, kuvien, videoesityksien ja graafisien las-

kelmien avulla (Bergstrom & Leppanen 2009, 430).

2.5.4 Argumentointi ja hintaneuvottelu

Loytadkseen sopivat argumentit ratkaisulleen tai tuotteelleen, myyjan on ensiksi
tunnistettava asiakkaan toimintaan vaikuttavat olosuhteet ja arvostukset. Kun asi-
akkaan tarpeet, toiveet ja tilanne tunnetaan, myyja pystyy valitsemaan, mita argu-
mentteja han kayttaa tukemaan ratkaisuaan ja miten han muotoilee argumentit.
Myyja pystyy myos varautumaan asiakkaan mahdollisiin vastavaitteisiin. Myyja voi
myo6s taman avulla miettia, millaisia jatkotavoitteita han asettaa yhteistyolle. Myy-
jan valitessa oikein argumenttinsa, asiakas saa tietoa siita, onko ratkaisua oikea
hanen kannaltaan ja hdnen epévarmuutensa ja tarve vastavaitteiden esittamiselle
vahenevat. Hyva myyja pystyy esittdmaan vastavaitteet ja niiden ratkaisut (kuiten-
kaan sanoja suuhun laittamatta) ennen kuin asiakas kerkeaa mainitsemaan niista.
Hyva myyja pystyy myos selvittdmaan tuotteen etujen merkityksen asiakkaan kan-
nalta (Alanen ym. 2005, 89-90).

Alanen ym. (2005, 94) huomauttavat, ettd ennen tapaamista, myyjan kannattaa
verrata tuotteen etuja ja vastavaitteitd, joita asiakas mahdollisesti esittda. Taman
avulla myyja loytaa tuotteensa edut, jotka ovat vastaavia asiakkaan arvostuksien
ja tilanteen osalta ja jotka myos tukevat asiakkaan padsya tavoitteisiinsa. Jos

asiakas esimerkiksi epdilee tuotteen kestavyytta, hadn arvostaa pitkaikaisyytta.
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Myyjan tulee siis painottaa oman tuotteensa kestavyyttd materiaalin, tutkimuksien
ja suosittelijoiden kokemuksien avulla. Jos asiakkaalla on todellinen ostotarve,
myyjan tulee varmistua siita, etté tuote tayttad asiakkaan tarpeet, enne kuin myyja
esittelee perustelunsa. Virheelliset lupaukset turmelevat asiakassuhteen ja vahin-

goittavat myyjan mainetta.

Siitd huolimatta, ettéa tuote-esittely ja perustelut ovat hyvia, asiakas saattaa esittda
vastavaitteen. Vastavaitteet osoittavat sen, ettd asiakas kuuntelee myyjaa. Vasta-
vaitteeksi voidaan mieltdd myos asiakkaan epéardivat, torjuvat eleet ja ilmeet, vai-
keneminen tai jopa kysymyksen esittaminen. Myyjan tulisi saada selville, mik& on
aiheuttanut asiakkaan vastavaitteen vaikkapa kysymalla erimielisyyden syyta.
Myyja on saattanut esimerkiksi jattéda kertomatta jotain olennaista tuotteen tiedois-
ta tai asiakkaalla voi olla huonoja kokemuksia saman tyyppisista tuotteista. Vasta-
vaite voi kuitenkin olla my6s merkki asiakkaan ostoaikomuksesta. Kysymyksien ja
vastavaitteiden avulla ostaja saattaa haluta ostovarmuutta, lisdinformaatiota tai
tinkia hinnasta. Myyjan kannattaa valmistautua vastaamaan yleisimpiin vastavait-
teisiin, silla samat vastavditteet yleensa toistuvat eri tilanteissa. Kohtelias tapa
kumota asiakkaan vastavaite on epasuora kieltdéminen. Suomalaisten ongelmana
onkin yleensa se, ettéa vastavaitteisiin toksaytetaan vastaus liian suoraan. Hyva
aloitustapa vastaukseen on, ettd myyja myontaa vastavaitteen oikeutuksen, mutta
kuitenkin han tuo kohteliaasti esille oman eridvan mielipiteensé. Pahasta ei ole
mydskaan se, jos myyja joutuu joskus myontamaéan asiakkaan vastavaitteen ole-
van oikea. Téallaisessa tilanteessa myyja voi kuitenkin pyrkid korvaamaan sen toi-
sella hyodylla (Bergstrom & Leppéanen 2009, 431).

Leicherin (2005, 91-93) mukaan hinnan perustelussa asiakkaalle kannattaa kayt-
taa hyotyargumentointia, jotta asiakkaat ymmartaisivat tuotteen hinnan paremmin.
Tarkeimmat argumentit kannattaa toistaa myéhemmin, ettei asiakas unohtaisi nii-
td. Hyva argumentointi auttaa asiakasta hyvaksymaan hinnan helpommin. Hinta
osoittaa tuotteen suorituskyvyn. Asiakas on valmis maksamaan tuotteesta sita
enemman, mita parempi suorituskyky silla on. Saattaa olla myds niin, etta asiak-
kaat eivat hyvaksy hintoja, jolloin myyjan tulee miettid, tavoitteleeko h&n vaaraa
kohderyhmaa. Asiakkaan tapa torjua myyjan tarjous on sanoa sen olevan liian kal-

lis. Talloin on mahdollista, ettd asiakkaalla ei ole varaa tuotteeseen, han ei nae
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tuotteessa tarpeeksi etuja sen hintaan nahden tai han haluaa vertailla hintaa Kkil-
pailijan vastaavan tuotteen kanssa. Asiakas toivoo siis saavansa lisaa tietoa hinta-
vastavaitteiden avulla. Myyjan ei tulisi puolustella hintaansa, vaan kertoa asialli-

sesti asiakkaalle perustelut tuotteen kalliille hinnalle.

Pekkarisen ym. (2006, 72) mukaan myyjan kannattaa myontaa epatietoisuutensa
uusien vastavaditteiden esittamisen sijaan, ellei han tieda asiasta. Myyja voi ilmais-
ta ammattimaisuutensa lupaamalla selvittdd asian asiakkaalle. Jos tiedot ovat
puutteellisia tai asiakkaan ja myyjan valille tulee vaarinymmarrys, syntyy helposti
vastavaite. Asiakas voi kokeilla my6s myyjan osaavuutta ilmaisemalla vastavait-
teen. Lisatietojen avulla myyja voi poistaa asiakkaan epailyn, jos puutteellinen tieto
on olemassa. Todistuslahteita tarvitaan naytoksi, jos vastavaitteet ovat vaarinkasi-
tyksen tai huhun aiheuttamia. Myyja voi kayttaa esimerkiksi apunaan puolueetto-

mia testituloksia ja han voi vedota mm. pitkiin takuuaikoihin.

2.5.5 Kaupan paattaminen

Seka myyja etta asiakas voivat tehda aloitteen kaupan paattamiseksi. Asiakas voi
kertoa ostoaikeensa tai ilmaista muulla tavoin olevansa valmis ostamaan, esimer-
kiksi kaivamalla lompakkonsa esiin ja kysymalla toimitusaikaa. Myyjan on myos
oltava uskalias ja tarpeen mukaan ehdotettava kauppaa, esimerkiksi kysymalla
"Otatteko taman?” (Bergstrom & Leppanen 2007, 230). Asiakkaan ostovalmius
iimenee hanen kaytoksessaan, puhetavassaan ja ilmeissaan (Leicher 2005, 88).
Asiakkaan tapoja viestia ostohalukkuudesta kutsutaan ostosignaaleiksi. Myyjan
tulee seurata ostosignaaleja reagoida niihin heti. Asiakas voi valittd& naita signaa-
leja kehonkielellaan esimerkiksi tutkiskelemalla ja koskettelemalla tuotetta tarkasti,
kiinnostumalla keskustelusta (parempi kuunteluasento) ja ottamalla tuotteen uu-
destaan kateensa. Nama signaalit kertovat asiakkaan kiinnostuneisuudesta, mutta
myyjan on tulkittava merkkeja tarkoin, ettd h&n pystyy rohkaisemaan asiakasta
oikealla hetkellda. Rohkaiseminen ei ole tyrkyttamista, vaan sen tarkoituksena on
asiakkaan myonteisen kasityksen vahvistaminen tuotetta kohtaan (Pekkarinen ym.
2006, 78-79).
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Pekkarinen ym. (2006, 81) toteavat, ettd taitava myyja osaa tehda kaupanpaa-
tosyrityksen juuri oikeaan aikaan. Kun myyijalla on valmiudet kayttaa erilaisia tek-
niikoita luontevasti kaupan paattamiseen, hanella on parempi mahdollisuus onnis-
tua paattamaan kauppa muulla tavoin kuin hinnanalennuksella. Ensimmainen
asiakaskohtaaminen on se tilanne, jossa kaupan paattamiselle on parhaimmat
edellytykset, silla asiakas on tuolla hetkella kaikkein kiinnostunein. Kun asiakas
iimaisee olevansa valmis ostamaan, myyjan tulee tarttua siihen ja tiedusteltava
asiakkaan ostoaikeita. Esittelyd kannattaa jatkaa, ellei asiakas reagoi paatéseh-
dotukseen. Toista kaupanpaatosyritystd kannattaa kokeilla, kun asiakas on innos-
tunut ja kyselee tuotteesta. Tarvittaessa asiakkaalle annetaan lisétietoja paatok-
senteon tueksi. Kolmas tapa yrittda paattaa kauppa on ehdottaa kauppoja suo-
raan, kun myyja on tehnyt myyntiargumenteista yhteenvedon, han on vahvistanut

tuotteen sopivuuden asiakkaalle ja vastavaitteet ovat kasitelty.

Paatosvaiheessa myyntid voi myos edesauttaa pelko siitd, ettéd tuote saattaa lop-
pua ja tarjous on voimassa vain rajoitetun ajan. Myyja saa rohkaistua asiakasta
suosittelemalla tuotetta, jos hanella on henkilékohtaisia kokemuksia siita. Asiak-
kaan kanssa on mahdollista tehda alustava ostopaatos tai avokauppa, jolloin asi-
akkaalle jaa lisaa harkinta-aikaa. Edut ja hyodyt kerrataan asiakkaalle ja hénelle
voidaan antaa jokin alennus tai tarjotaan maksuaikaa. Asiakas voi hydtyd myos
lisdedun saannista, jos hanelle tarjotaan esimerkiksi kotiinkuljetusta samaan hin-
taan (Bergstrom & Leppénen 2007, 230—-231). Ropen (2003, 77) mukaan asiakas-
ta olisi tarke&é rohkaista kaupan tekoon silloin, kun asiakkaalla ei ole ostopakkoa.
Tallaisessa tilanteessa kaupan kiirehtiminen on hyva tapa yrittdd saada kaupat
aikaan. Kaupan kiirehtimisessa myyja voi houkutella asiakasta kertomalla hintojen

noususta tai tuotteen mahdollisesta loppuunmyynnista.

Ristinmyynti ja lisimyynti ovat myds mahdollisia kaupanp&éatdsvaiheessa. Ris-
tiinmyynnissa asiakkaalle tarjotaan lisatuotetta tai palvelua joka liittyy varsinaiseen
ostokseen, esimerkiksi kenkien ostajalle kenkien hoitoainetta. Lisdmyynnissa asi-
akkaalle kaupataan paatosvaiheessa mitd tahansa muuta varsinaisen tuotteen
ohella, esimerkiksi kenkien ostajalle heijastimia kassalla. Ostopaatdksen jalkeen
myyja vahvistaa asiakkaan tekemaa paatosta vakuuttamalla, ettd asiakas teki hy-

van kaupan tai antamalla lisdneuvoja tuotteen ominaisuuksista tai kaytosta. Asiak-
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kaaseen saadaan tehtyd vaikutus myds antamalla jokin etu kaupan paattamisen
jalkeen, esimerkiksi naytepakkaus. Tarpeen mukaan myyja huolehtii tuotteiden
pakkaamisesta, hinnan veloituksesta ja asiakasta kiitetaan kaupoista. Asiakas hy-
vastellaan kohteliaasti. Kun kaupan paatésvaihe on sujuva ja miellyttava, asiakas-
suhteen jatkuvuudelle on luotu hyva pohja (Bergstrom & Leppanen 2007, 231—
232).

Lisamyynnin mahdollisuudet riippuvat alasta, silla toisilla aloilla on helpompi tehda
lisamyyntia kuin toisissa. Esimerkiksi autokaupassa on helppo tehda lisamyyntia,
silla myyjan on helppo mainostaa ja suositella lisavarusteita auton ostajalle. Ruo-
kakaupassa on vaikeaa tehda lisdmyyntia, silla ne toimivat yleensa itsepalvelupe-

riaatteella ja ihmiset tietavat, mita he ovat tulleet ostamaan kaupasta.

2.5.6 Asiakassuhteen yllapitaminen ja kehittdminen

Bergstromin ja Leppésen (2009, 433-434) mukaan kaupan jalkitoimenpiteiden
avulla luodaan positiivista yrityskuvaa, vahvistetaan asiakkaan ostopaatdsta ja
muodostetaan pohja uusille kaupoille. Tarvittaessa myyja antaa neuvoja asiak-
kaalle tuotteen kayttod ja toimitusta koskevissa asioissa, seka sopii yhteydenpi-
dosta asiakkaan kanssa. Myyjan tehtdvana on esimerkiksi vahvistaa tilaus ja toi-
mittaa nayte-era heti kauppojen syntymisen jalkeen. Myyja huolehtii myds tuottei-
den toimituksesta sovitusti, kayttokoulutuksesta, tyytyvaisyydestd, valitusten huo-
lellisesta kasittelemisesta, uutuuksista ja lisaominaisuuksista tiedottamisesta seka

asiakassuhteen kehittamisesté ja seurannasta

Myyntiprosessin viimeisessé vaiheessa, kaupan jalkihoidossa, myyja huolehtii so-
pimusehtojen toteutumisesta ja asiakkaan tyytyvaisyydesta. Myyjan tehtavana on
myyntitydn seuranta eli han varmistaa, ettd asiakas saa sovitun ja varmistaa asi-
akkaan tyytyvaisyyden tuotetta ja siihen liittyvda palvelua kohtaan. Asiakassuhde
oikeastaan vasta alkaa kaupan solmimisesta ja myyjan ainaisena tavoitteena on
seuraava kauppa. Jalkihoito ja kaupan seuranta luovat perustan seuraaville osto-

paatoksille ja asiakassuhteen pysyvyydelle. Jalkihoito ja myyntitybn seuranta
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edesauttavat myos lisdmyyntia ja myyjalla on enemman mahdollisuuksia paéasta
tekemdan uusia kauppoja. Pitkat asiakassuhteet ovat kaikista kannattavimpia
myyjéalle, silld uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa moninkertaisesti verrattu-

na jo olemassa olevien asiakassuhteiden yllapitoon (Alanen ym. 2005, 114-115).

Rope (2003, 80-81) toteaa, etta yrityksien olisikin siis syyta miettia, pitaisiko asia-
kastyytyvaisyystyo liittaa myynnin tydprosessiin vai varmistetaanko silla seuraava
osto eli luodaan asiakassuhde. Tassa toimintamallissa myyntiprosessiin liittyvat
toimet ovat kaupankayntiviestintad, kun taas kaupan jalkeiset toimet, jotka pyrkivat
ailkaansaamaan seuraavan kaupan kutsutaan asiakassuhdetyoksi. Jalkihoitovai-
hetta voidaankin nimittdd myds asiakastyytyvaisyyden varmistusvaiheeksi. Asia-
kastyytyvaisyydella varmistetaan, etta asiakas tuntee saaneensa haluamansa ja

talla tavoin han on tyytyvainen hankintaansa

Asiakastyytyvaisyyden varmistusvaiheessa on kaksi osiota, jotka ovat toimituksen
toimivuuden varmistus ja asiakkaan kokeman tyytyvaisyyden varmistus. Toimituk-
sen toimivuuden varmistuksessa myyja ottaa vastuun siitd, ettd tuotteet toimite-
taan asiakkaalle, kuten tilauksessa on sovittu. Myyjan vastuu jatkuu siis kaupan
tekemisen jalkeenkin asiakastyytyvaisyyden hoitamisen merkeissd. Mahdollisia
ongelmia saattaa ilmeta, jos yrityksessa myyjan rooli on myyda ja vastuu toimituk-
sesta siirtyy kuljetus- ja tuotantotoimintoihin. Silloin vaarana on, etta sopimus ja
toimitus eivat vastaakaan toisiaan. Tallaisten tilanteiden ehkéaisemiseksi myyjan
perustehtavana on varmistaa, etta tilaus on mennyt tuotantoon perille ja tilauksen
numerot ja koodit ovat selvid. Tuotetoimituksen tulee olla ohjelmoitu ja suoritettu
siten, ettd asiakas saa tuotteet kuten on sovittu. Tuotepaketin tulee sisaltaa kaikki
tilauksessa sovitut osat. Tuotteen tulisi l&htea asiakkaalle, kuten sen on alun perin
suunniteltu lahtevan. Huolellinen myyja tekee etukateen systemaattisen varmista-
misen, ettd toimitus toteutuu. Myyjan varmistusvaihe péaattyy laskutukseen. Myyjan
tehtavana on varmistaa, etta lasku ja toimitus vastaavat toisiaan. Myos laskun tie-
dot on oltava oikein eli esimerkiksi osoite ja sisdltomaara tasmaavat (Rope 2003,
81-83).

Ropen (2003, 83-84) mukaan asiakastyytyvaisyytta voidaan selvittaa kahden eri
selvitysmallin avulla, joita ovat mekaaniset palautejarjestelmat ja tyytyvaisyysko-

kemukset. Myyntiprosessiin tulisi siis kytkeytyd tyytyvaisyysselvitys riippumatta
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kaupan kohteesta ja luonteesta. Myyjan on luontevaa tehda tyytyvaisyysselvitys
henkilokohtaisesti, jos vélikasia ei ole, kauppoja on rajoitettu méaara ja asiakkaita
on vahan. Suuret hankkeet eivat yleensa edellyta myyjalta henkilokohtaisen tyyty-
vaisyyskyselyn toteuttamista. Tyytyvaisyyskysely voidaan toteuttaa lomakepalaut-
teen avulla, puhelimitse tai henkilokohtaisena keskusteluna. Mekaanisiin palaute-
jarjestelmiin lukeutuvat tavallisesti Internetissa annettava palaute, myymaloiden

palautelaatikot ja maksuttomat puhelinpalautejarjestelmat.

Myyntitydssa tarkedssa roolissa on valitusten kasittely, silla tyytyvaiset asiakkaat
ostavat uudelleen helpommin. Asiakkaat, jotka ovat tyytyméattémia valitusten kasit-
telyyn kertovat todennakoisesti useammalle henkilélle huonosta palvelusta kuin
hyvaa palvelua saaneet tyytyvaiset asiakkaat. Valittamatta jattdneet tyytymattomat
asiakkaat saattavat myos lopettaa asiakassuhteen pettymyksen seurauksena.
Asiakassuhteen sailyvyyden ratkaisevana tekijand onkin myyjan tapa hoitaa vali-
tukset. Taitava myyja osaa lepytelld suuttunutta asiakasta (Bergstrom & Leppanen
2009, 434).

Se miten yritys kasittelee palautteen, panee asiakassuhteen koetukselle etenkin
silloin, kun pettynyt asiakas tekee reklamaation. Tyytymaton asiakas on erittain
huonoa mainosta yritykselle, silla han kertoo muille huonosta kohtelustaan. Tyyty-
vainen asiakas puolestaan kertoo hyvasta palvelusta myonteista palautetta ja tuo
sen avulla uusia asiakkaita yritykselle. Yrityksen edun mukaista on pitdd asiakas
tyytyvaisend. Asiakasta on pidettdva ajan tasalla, kun ongelmatilanne ilmenee.
Yritykselle totuuden hetki asiakkaan ja itsensa edessa on se, miten yritys kasitte-
lee palautteen. Se on koetinkivi, pystyyko yritys myodntamaan virheensa ja korjaa-
maan ne. Hyvin hoidettu reklamaatio lujittaa asiakassuhdetta, silla silloin asiakas
huomaa, etta hanta palvellaan hyvin myds vaikeissa tilanteissa (Kannisto & Kan-
nisto 2008, 158-159, 161).

Bergstrom & Leppanen (2009, 435) toteavat, etta suhteiden yllapitaminen avain-
asiakkaisiin on yritykselle erittdin tarkeaa. Avainasiakkaat tuovat yritykselle eniten
likevaihtoa, joten he ovat tarkeimpid asiakkaita ja heista tulisi pitdd hyvin huolta.
Yritys voi myds muodostaa kumppanuussuhteen parhaiden asiakkaidensa kanssa,
jolloin molemmat osapuolet hyotyvat. Avainasiakkaiden ostopotentiaali on suuri,

joka puolestaan edellyttad, etta toimittaja on luotettava, toimittajalla on nopea on-
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gelmanratkaisukyky ja palvelu on parempaa, kuin keskiverto palvelu. Avainasia-
kasmyynnissa korostuu se, etta yksi yhteydenotto ja myyntikaynti eivat riita, vaan
kaupan syntymiseen voi kulua pitkd aika. Avainasiakkaiden monimutkaisen osto-

prosessin vuoksi yrityksen on tunnettava heidan ostokayttaytymisensa hyvin.
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3 PEREHDYTTAMINEN

Organisaation johdolta ja esimiehiltd vaaditaan tydyhteisdjen ja ihmisten kayttay-
tymisen tuntemista, jotta organisaatiota voitaisiin kehittda. Organisaation johdon
tulee olla kiinnostunut henkilostosta ja sen kehittymisesta. Johto ja esimiehet taten
nayttavat esimerkkid henkilostolleen, millainen toimintatapa, suhtautuminen ja
aloitteellisuus ovat suotavia. Kehittamistarpeet organisaatioissa ja niiden tydyhtei-
sOssa kasvavat jatkuvasti, silla kilpailu laajenee ja muuttuu kovemmaksi. Avain
menestykseen on se, ettd yritys pitdd huolen henkiléston tydmotivaatiosta, muu-
tosvalmiudesta, tydyhteison toimivuudesta ja ettd kehitys on jatkuvaa (Jarvinen
2000, 18-19).

Henkilostd vaikuttaa yrityksen tehokkuuteen monin tavoin. Suuret sairauspoissa-
olomaarét ja rekrytointiongelmat heikentavat organisaation tehokkuutta. Tehok-
kuuteen vaikuttaa myds henkildston osaaminen, silla jos osaaminen on riittdma-
tonta, syntyy helposti virheita, viivastyksia ja muita ongelmia. Henkilosto vaikuttaa
merkittavasti kustannustehokkuuteen, silla useassa organisaatiossa se on yksittai-
sesti suurin kustannusera. Tehokkuuden tae on riittdva, osaava, oikein kohdennet-
tu, motivoitunut ja hyvinvoiva henkildstd. Tuotteiden, palvelujen ja toiminnan laatu
liittyvat myds olennaisesti henkildstoén. Toiminnan laadusta voidaan huomata, jos
henkilostd ei ole sitoutunutta tai henkiloston osaamisessa on puutteita (Viitala
2013,8).

Ajan saatossa tyohyvinvointi kasitteenad ja kaytannot arjessa ovat kehittyneet ja
tydhyvinvoinnin odotukset ovat yha suuret. Tydelaman ja vaatimuksien muuttues-
sa myOs organisaatioiden rakenteen, tyon ja johtamisen odotetaan kehittyvan si-
ten, etta se tukisi henkiloston jaksamista. Osaamiseen ja jaksamiseen tulee kiinnit-
téaa paljon huomiota, kun tydntekijalta vaaditaan paljon. Viime vuosina useissa or-
ganisaatioissa on keskitytty kehittam&an positiivista tydhyvinvointia. Tydelaméan
laatu, itsensé kehittdminen ja sukupuolten valinen tasa-arvo ovat parantuneet. Uu-
sien asioiden oppimismahdollisuus, ty6toiminnankokeilut ja tydssa oman harkin-
nan kayttd ovat myés menneet parempaan suuntaan. 86 % suomalaisista on ker-
tonut olevansa tyytyvaisia tydbhonsa. Tyontekijoiden tydpahoinvointiin puolestaan

vaikuttaa maailmanlaajuinen huonontunut taloustilanne, yhteistoimintaneuvottelut,
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konkurssit ja tyOpaikkojen menetykset. Tydorganisaatioiden jaksamista heikentaa
epavarmuus tulevaisuudesta. Huono ilmapiiri organisaatiossa vaikuttaa negatiivi-

sesti kiinnostukseen kehittaa tyéhyvinvointia (Suonsivu 2014, 7).

Henkildstbn osaaminen, osaamisen hyddyntaminen ja kehittdminen ja resurssit
hankkia uutta osaamista, ovat tulevaisuuden menestystekijoita organisaatioissa.
Kilpailu on kovaa, joten organisaatioiden tulee uudistua ja kehittyd selviytyakseen.
Taman vuoksi koko henkiléston toimintatapoja ja osaamista on kehitettava jatku-
vasti. Organisaatiolta vaaditaan yhteista ymmarrysta siita, mita tarkoitetaan osaa-
misella, jotta osaamista voitaisiin johtaa. Yksildiden osaaminen on perusta organi-

saation osaamiselle (Hyppanen 2013, 107).

Perehdytys antaa valmiuksia uudelle tyontekijalle uuteen tyéhon. Ohjaaminen ja
neuvominen vahvistavat myds perehdyttdjan osaamista. Oman osaamisen tulee
olla hyva, jotta voi opettaa ndma taidot myos toiselle. Kaiken lisdksi perehdytta-
miskokemukset auttavat kehittymaan kohti esimiestehtavia (Hyppanen 2013, 127).
Tyontekijan tulisi paivittdd omaa osaamistaan saanndllisesti, silla ammatillisesti
kehittyminen on loputon prosessi eli osaamisen uudistaminen on jatkuvaa. Nykyi-
sin tyontekijaltd odotetaan osaamista, joka on laaja-alaisempaa (Suonsivu 2014,
48-49).

Uusi tyontekija hyotyy perehdyttamisesta siten, ettd hanen epavarmuus ja sen
mukana tuoma jannitys vahenevat. Perehdytyksen ansiosta tulokas sopeutuu hel-
pommin tydyhteis6on. Tyontekijan tyd sujuu alusta alkaen paremmin, kun han op-
pii tekemaan tyon oikein. Hanen osaaminen ja kykynsé tulevat esille paremmin,
myo6s hanen vastuuntunto ja mielenkiintonsa kasvavat tyota kohtaan. Uuden tyon-
tekijdn ammattitaito kehittyy ja han oppii tydssdadn helpommin ja nopeammin. Esi-
mies hyotyy perehdyttamisesta, silla uusi tydntekija opitaan tuntemaan paremmin
ja nopeammin. Esimiehelle tydongelmien ratkaiseminen on helpompaa. Perehdyt-
taminen luo perustan hyvéalle tydilmapiirille ja yhteistydlle. My6s organisaatio hyo-
tyy, silla perehdytyksen ansiosta tyon laatu ja tulos paranevat, asenne muodostuu
positiiviseksi tyota ja tyopaikkaa kohtaan, virheet, onnettomuudet ja tapaturmat
vahenevat, poissaolot ja vaihtuvuus pienenevat, raaka-aineiden ja tarvikkeiden

kayttd on jarkevaa ja yrityskuva paranee (Lepistd 2004, 56-57).
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Tyontekijat muistavat perehdytysvaiheen pitkassakin tydsuhteessa, joten perehdy-
tyksella on kauaskantoiset seuraukset. Hyva perehdyttdminen aikaansaadaan
huolellisella suunnittelulla, varaamalla siihen tarpeeksi aikaa ja perehdyttajan osa-
tessa asiansa hyvin. Perehdytyksen ollessa onnistunut, perehdyttgjilla on selkeat
vastuut, jos vastuu perehdytyksesta on jaettu usean ihmisen kesken. Uusi tydnte-
kija saa riittavasti aikaa uusien asioiden omaksumiselle ja hanen edistymistaan
tarkkaillaan. Pulmatilanteissa uusi tyontekija tietdd ne henkil6t, keiden puoleen
han voi kdantya. Perehdyttdmisen ollessa huonoa, uudelle tytntekijalle opetetaan
asiat kiireessa ja han joutuu parjaamaan itsekseen tyopisteessdédn. Huonon pe-
rehdyttdmisen syynd on yleensa kiivas tyotahti, silla viime vuosina kaikki on no-
peutunut tydelamassa. Tyotehtavista on tullut entistd monipuolisempia, mutta pe-
rehdytys saattaa olla liian heppoinen. Huonoon tyétehoon saattaa siis olla syyna
heikko perehdyttdminen, silla tyontekijalle ei ole muodostunut selke&é kasitysta,
mika hanen tyonsa merkitys on lopputulokseen (Saarikko 2013).

Henkildstbjohtamisella ja tydhyvinvoinnilla on suuri merkitys perehdytyksen onnis-
tumisen kannalta. Kun henkiléstdd osataan johtaa asianmukaisesti ja vastuista
sovitaan selkeasti, tyontekijat ymmartdvat oman roolinsa ja tehtavansa uuden
tyontekija perehdytysprosessissa. Hyvinvoiva henkilostd on omalta osaltaan merk-
ki hyvasta perehdytyksestd, silla onnistuneen perehdytyksen avulla tyontekijoilla
on riittdva osaaminen tydhonsa ja he tietavat paikkansa tydyhteisossa. Tyontekijan
on myo6s itse huolehdittava tietojen ja taitojensa uudistamisesta, silla varsinkin
myyntityd kehittyy trendien ja uusien innovaatioiden myota.

Tulevissa alaluvuissa kasitellaan perehdyttdmisen sisadistd mallia, perehdyttamista
velvoittavaa lainsdadantod, perehdyttdmista ja tybhonopastusta, perehdyttdjan
merkitystad perehdytysprosessissa, hyvaa perehdytysta ja perehdyttdmisen muoto-
ja. Nama kaikki alaluvut kertovat siitéa, kuinka tarked perehdytysprosessi on ennen
kaikkea perehdytettavan itsensé, seké koko tydyhteison kannalta. Alaluvuissa ker-
rotaan siitd, mikd merkitys perehdytykselld ja perehdyttgjalla on ja mitd perehdy-
tykseltd odotetaan. Perehdytyksella on kauaskantoiset seuraukset ja se jattaa py-

syvan jaljen, oli perehdytys sitten hyvaa tai huonoa.
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3.1 Perehdyttamisen sisainen malli

Perehdyttdminen sisédltaa asioita, jotka liittyvat tyoyhteisb6on ja tydohon (teknisid),
omaan koulutukseen, tyohon ja uraan, tydsuhteeseen ja koko organisaatioon ja
sen toimialaan (Juholin 2009, 239). Tyonopastuksen ja perehdyttdmisen tavoittee-
na on luoda sisdinen malli ty6sta. Sisainen malli sisaltaa kasityksia, millaisia asioi-
den keskinaiset suhteet ovat ja miten ne kehittyvat, toimintatapoja, ennusteita jne.
Ihmisen kaikkea toimintaa ohjaavat sisdiset mallit. Sisaisen mallin syntymiseen
vaikuttavat havainnot ymparistosta, niiden tulkitseminen seka tiedot, jotka karttuvat
kokemuksen myota. Taman lisdksi arvot ja tunteet ovat siséisten mallien vaikutta-
jia. Tyytyvaisyys tyosuoritukseen ja tydnilo luovat toisen laisen sisdisen mallin kuin
ainaiset epaonnistumiset ja pettymykset. Esimerkkind sisaisesta mallista on tyén
paivittaisrutiinit, joiden aikana seuraavan tyotehtdava suunnittelu on mahdollista.
Uusi tyontekija ei vield pysty siihen, silla han kayttdd koko henkisen energiansa
onnistuakseen meneilladn olevassa tehtavassa. Tyota koskeva sisainen malli si-
saltdd oman tyon ja koko tydyhteison tavoitteet ja kasitys siitéa, mita tulisi aikaan-
saada tydssa. Tyon sisainen malli kasittelee koko tydprosessia, jossa tyontekijalla
on ndkemys omasta osastaan prosessissa ja miten hairiét ja muutokset vaikutta-
vat siihen. Tyodvalineet, materiaalit, tybmenetelméat, oma asema, tyénjako ja yhteis-
tydsuhteet ovat my6ds osana tyon sisadistd mallia. Sisaisen mallin kehittymiseksi,
tyopaikoilla tulisi olla riittavan yksityiskohtaista ja perusteellista tydnopastusta ja se
vaatii perehdyttamisen tydpaikan fyysiseen ja sosiaaliseen ymparistoon. Tiedot
koko organisaation tavoitteet toiminnasta, tiedotukset muutoksista, palautteen an-
taminen ja mahdollisuus osallistua paatoksentekoon ja suunnitteluun ovat myos

edellytys sisaisen mallin kehittymiselle (Lepistd 2004, 57-58).

3.2 Perehdyttdmisté velvoittava lainsaadanto

On olemassa lainsaadantoja, jotka ohjaavat perehdyttamistd. Naita erityisesti pe-
rehdyttdmista koskevia lakeja ovat tydsopimuslaki, laki yhteistoiminnasta yrityksis-
sa ja ty6turvallisuuslaki. Ty6lainsaadantd on yleensa pakottavaa. Tyonantajalla on
vastuu tyontekijdn opastamisesta tyohon. Hyvan perehdyttamisen avulla yrityksen

strategiaa saadaan tuettua ja yrityksella on mahdollisuus saada tybantajamarkki-
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noilla hyva ja reilu maine (Kupias & Peltola 2009, 20-21). Tydsopimuslaissa (L
26.1.2001/55) maarataan, ettd tydnantajan tavoitteena on edistaa suhteitaan tyon-
tekijoihinséd ja myds tyontekijoiden valilla vallitsevia suhteita. Tyonantaja tulee huo-
lehtia myos tyontekijan tydssé suoriutumisesta, jos yrityksen toimintaa, tyota tai
tyomenetelmid kehitetddn tai muutetaan. Tydnantajan on luotava tyontekijalle
mahdollisuudet kehittya, ettd han voisi edeta tyourallaan. Tyo6turvallisuuslaissa (L
23.8.2002/738) saadetaan, etta tyonantaja on velvollinen huolehtimaan tydnteki-
jéiden terveydesta tydssa ja heidan turvallisuudestaan. Tybnantajan tehtavana on
my0s valita, suunnitella, mitoittaa ja toteuttaa ne toimenpiteet, jotka tarvitaan tyo-
olosuhteiden parantamiseksi. Esimerkiksi vaara- ja haittatekijoiden synty on estet-
tava. Laki yhteistoiminnasta yrityksissa (L 30.3.2007/334) tarkoituksena on edistaa
yrityksen ja sen henkiléston valisia vuorovaikutussuhteita. Tiedot tulisi antaa hen-
kilostolle oikea-aikaisesti ja tietojen tulisi olla riittavat koskien yrityksen tilaa ja sen
suunnitelmia. Yrityksen toimintaa ja tyontekijdiden mahdollisuutta vaikuttaa p&a-
toksentekoon, jotka koskevat heidéan asemaansa, tydtaan ja tydolojaan yrityksessa

tulisi kehittéda yhteisymmarryksessa.

3.3 Perehdyttaminen ja tydhénopastus

Uusi tydympaéristd ja tyOtehtava vaativat kouluttamista ja valmentamista. Tama
uuden tyon alkuvaiheen kehittdminen on perehdyttamista. Perehdyttamiselle omi-
naista on, ettd se sitoo aikaa ja henkiloresursseja. Monissa yrityksissa laaditaan
perehdyttdmisohjelma perehdyttdmisen tueksi, silla perehdyttamisen merkitys tie-
dostetaan (Kupias & Peltola 2009, 9).

Perehdytyksessa uusi tyontekija tulee yritykseen ja hanelle kerrotaan tarkeita asi-
oita tyoyhteisosta, tydsta, organisaatiosta kokonaisuudessaan ja toimialasta, jolla
yritys toimii. Alkuvaiheessa uudet tyontekijat huomaavat asioita herkasti ja ovat
vastaanottavaisia uusia asioita kohtaan. Uudella tyontekijalla on myo6s terava ha-
vainnointikyky sellaisiin asioihin, joihin muut ovat turtuneet tai tottuneet (Juholin
2009, 233). Perehdyttaminen on kuin vierihoitoa uudelle tyontekijélle, kunnes han
on tarpeeksi varma hoitaakseen uuden tydtehtavansa itsenaisesti. Perehdyttami-

sessa tulokas tutustutetaan uusiin tydtehtaviin ja organisaatioon. Perehdyttaminen
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palvelee tulokasta seka yrityskuvaa ja sen avulla myds organisaation toiminnan
laatu sailyy. Organisaation sisélla tyontekijan kouluttaminen uuteen tehtavaan pai-
nottuu ty6tehtaviin perehdyttamiseen, kun taas uuden tulokkaan perehdyttdminen
painottuu myos yritykseen tutustuttamiseen. Suuret organisaatiot voivat jarjestaa
perehdytysjaksoja, joihin osallistuu useampi uusi tyontekija yhtaaikaisesti. Pienten
yritysten ongelmana on ajanpuute, silla tyontekijoilla saattaa olla aikaa perehdyt-
téda uusi tyontekija ainoastaan tyohonsa. Talléin uusi tyontekija saattaa kokea yh-
teenkuuluvuutta vasta pitkan ajan kuluttua (Viitala 2005, 252). Perehdyttaminen on
siis myos osana sosiaalistumista. Ty6elaman sosiaalistuminen tarkoittaa organi-
saatioon jasentymistd. Siina opitaan yrityksen tavat, arvot, menettelytavat, normit
ja kirjoittamattomat saannot, jotka uuden tyontekijan tulee hyvaksya. Tydyhteison
rooli sosiaalistumisessa on térked, silla se tukee tulokkaan oppimista ja toteutu-
mista eri tavoin. Tyodyhteison perehdyttaminen tapahtuu tietoisesti ja tiedostamat-
ta. TyOyhteisossa tulisi vallita taten auttamisen ja hyvaksymisen henki (Lepisto
2004, 59-60).

Uuden tyontekijan perehdyttaminen organisaatioon ja ty6tapoihin nopeuttaa hanen
tyotehon kasvua ihanteelliseksi, jos perehdyttdminen toteutetaan hyvin. Perehdyt-
tamisen tulee olla nopeaa ja perusteellista, silla sen avulla véltytdan yleisimmilta
virheilta, ty6tapaturmilta ja taloudellisilta vahingoilta. Yrityksissd saatetaan laatia
perehdyttdmisen muistilistoja, joista on helppo tarkistaa, ovatko kaikki keskeiset
asiat kasitelty perehdyttamisjakson aikana. Perehdyttamisen ja tyonopastuksen
kesto riippuu tyontekijan tydtehtavan luonteesta, aikaisemmasta tyokokemuksesta

ja peruskoulutuksesta (Kauhanen 2010, 92).

Perehdyttdminen kattaa seké& tyonopastuksen etta yleis- ja alkuperehdyttamisen.
Perehdyttdmista voidaan puhua myds, kun henkilén tehtavat muuttuvat osin tai
kokonaan tydympariston pysyessa samana. Perehdyttamisen tarve saattaa syn-
tya, kun tyontekija palaa toihin pitkaltéa sairaslomalta, perhevapaalta tai muun pi-
demman poissaolon jalkeen. Perehdyttamisen avulla uuden tydntekijan tydympa-
ristda, tyoyhteisda ja osaamista kehitetdén, jotta han péaasisi mahdollisimman no-
peasti alkuun tyén, organisaation ja tydyhteison osalta ja ettd h&n kykenisi pikim-
miten selviytym&an tydstaan riittavan itsenaisesti. (Kupias & Peltola 2009, 18-19).

Perinteisen perehdytyksen luonne on ollut melko teknista. Perehdytyksessa on
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kerrottu asioiden sijainnit, tietojarjestelmien toimintaperiaatteet, miten raportoi-
daan, millaista ajankayttd on paivittain, esitelty henkildsto ja osoitettu henkilo jolta
VOi pyytaa ja kysya asioita. Nama asiat ovat tarkeitd, mutta ne eivat ole riittavia.
Nykyaan perehdytys on pitkakestoista ja vuorovaikutteista. Perehdytyksen kesto
saattaa vaihdella viikoista kuukausiin. Perehdytys sisadltaa jaksoja perehdytysoh-
jelmassa ja uudessa ty6sséa, joissa vuorottelevina ovat kaytanto ja teoria. Perehdy-
tyksen haasteena on tehda siita vielakin henkilékohtaisempi ja yksilollisempi sen

sijaan, etta se olisi standardimainen (Juholin 2009, 234-235).

Kauhasen (2010, 151-153) mukaan perehdyttdminen on sarja toimenpiteita, joi-
den kautta tyontekija oppii tuntemaan tydyhteisdnsa, sen vision, arvot, toiminta-
ajatuksen, liikeidean ja tavat. Tatd kutsutaan tydyhteisoon perehdyttamiseksi.
Tybpaikkaan perehdyttamisessa henkild oppii tuntemaan tydpaikkansa ihmiset,
tyOkaverit ja asiakkaat. Ty6hon perehdyttdmisessa eli tydnopastuksessa henkild
oppii oman tyénsa ja odotukset, jotka liittyvat siihen. Perehdyttamisen tavoitteena
on antaa oikea kuva organisaatiosta ja luoda tyontekijalle myonteisia kokemuksia
tyotehtavistaan ja organisaatiosta. Perehdyttamiseen osallistuvat kaikki tyontekijat,
jotka tulevat olemaan tekemisissd uuden tyontekijan kanssa. Perehdyttdminen
voidaan suorittaa muutaman paivan aikana tai useana paivana muutama tunti ker-
rallaan. Organisaatioissa saatetaan kayttda hyvaksi intranetissa olevaa perehdyt-
tamisohjelmaa muun perehdyttdmisen ohella. My6s henkilén oppimista ja osaa-
mista voidaan mitata tietojarjestelmépohjaisessa perehdyttdmisohjelmassa pereh-
dyttamisen eri vaiheissa. Kun perehdyttaminen on toteutettu hyvin, uudella tyénte-
kijalla on mahdollisuus sopeutua nopeasti tydyhteiséon ja tottua organisaation
kaytantoihin. Noin vuoden kuluttua yrityksen palveluun astumisesta, uuden tyonte-

kijan tydbpanos omassa tehtavassdan on maksimissaan.

3.4 Perehdyttajan merkitys perehdytysprosessissa

Viitala (2005, 252—-253) toteaa, ettd perehdyttajat on valittava tarkoin, silla ensivai-
kutelmien luogjilla on suuri vastuu. He vaikuttavat suuresti uuden tyontekijan koke-
mukseen uudesta tydpaikasta ja hanen merkityksestadn uudessa tydyhteisdssa.

Jos perehdyttgja valitaan vaarin, se saattaa pilata usean tyésuhteen alun. Esimie-
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hen on tarkeda kayttaa henkilokohtaista aikaansa keskustelemiseen uuden tulok-
kaan kanssa silloinkin, kun yritykseen otetaan kerralla monta uutta tyontekijaa ja
perehdytys tapahtuu osittain ryhméasséa. Laatu voidaan varmistaa siten, ettéa orga-
nisaatiossa luodaan systemaattinen perehdyttamisjarjestelma. Sita kehitetaan jat-

kuvasti ja se on aina kayttovalmiudessa.

Perehdyttajan tehtaviin kuuluu organisaation esittely, avainhenkildiden (esimerkik-
si luottamusmies) esittely, kulkureittien ja tilojen esittely, ruokalan ja taukotilojen
ym. esittely seka suojaimien esittely ja miten niitd kaytetaan, sailytetaan ja huolle-
taan. TyOnopastaja opettaa tyon, terveelliset ja turvalliset tybmenetelmét seka lait-
teiden ja koneiden kayton, sd&don ja huollon (Lepistd 2004, 59). Perehdyttajan on
annettava ymmarrettavia ohjeita tydtehtavien selvittdmiseksi, ohjattava tekeméaan
laadukasta ja tuottavaa tyotd, annettava rakentavaa palautetta, ohjattava kaytta-
maan turvallisia ja oikeita tybmenetelmia ja kannustettava itsenéiseen ongelman-

ratkaisuun ja tiedonhankintaan (Hyva perehdytysopas 2007, 12).

Mentori puolestaan tarkoittaa kokenutta, osaavaa ja arvostettua senioriaseman
omaava henkil6d, joka antaa tukea ja ohjausta nuoremmalle kollegalleen, jolla on
kehityskykyé ja — halua. Mentorointi on kaksisuuntainen prosessi, joka on syvalli-
nen, monivaiheinen ja monipuolinen. Mentorointi on tavoitteellinen kahdenkeski-
nen vuorovaikutussuhde, jonka ominaisuuksia ovat avoimuus, sitoutuneisuus, luot-
tamus ja henkilékohtaisuus. Mentori jakaa ohjattavalleen osaamistaan, nakemyk-
siaan ja kokemuksiaan ja tukee ohjattavaa henkilokohtaisessa ja ammatillisessa
kehityksessa (Suonsivu 2014, 95).

3.5 Hyva perehdyttadminen

Hyva perehdyttdminen sisdltdd toimia, joiden avulla tyon aloittaminen helpottuu,
uuden tyontekijan osaamista kehitetdan ja hantéa opastetaan tydymparistbéon, tyo-
tehtavaan ja organisaatioon kokonaisuudessaan. Hyva perehdyttdminen huomioi
uuden tyontekijdn osaamisen ja hyddyntaa sita paljon perehdyttdmisprosessin ai-
kana. Siita hyotyvat uuden tyontekijan lisaksi myos tybnantaja ja tyoyhteisd. Kaikki
tahot voivat onnistua hyvan perehdyttamisen ansiosta. Esimiehen paavastuusta

huolimatta perehdytykseen tulisi osallistua monet tahot, kuten nimetyt perehdytta-
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jat, henkilostbammattilaiset ja tydyhteison jasenet. Uudelle tyontekijalle tulisi luoda
hyva kokonaisvaltainen osaaminen eli hanen tulisi oppia tiedot ja taidot, joiden
avulla han paasee hyvin alkuun tydssaan. Parhaimmillaan uusien taitojen ja tieto-
jen lisaksi perehdyttdminen tarjoaa mahdollisuuden saada olemassa olevan
osaamisen esille ja tunnistamaan, parantamaan ja hydédyntdmaan sita. Perehdyt-
tamisen hyodyt ovat suuret, silla sen avulla tyontekijan kunto pysyy hyvana, sai-
rastaminen vahenee, tyontekija on tyytyvainen ja pyrkii tuottavaan tyohon (Kupias
& Peltola 2009, 19-20). Perehdyttaminen auttaa tyontekijga ymmartamaan, mika
merkitys hanella on yrityksen toiminnassa ja tytvaiheiden syyseuraussuhteissa.
Tyontekijdn motivaatiota lisdd kokonaisuuden hahmottaminen (Hyva perehdy-
tysopas 2007, 8).

Hyvassa perehdyttamisessa tulokkaan auttamiseen paneudutaan kunnolla tyon
alussa. Perehdyttdja osaa perehdyttdvan asian hyvin ja han ohjaa uutta tyonteki-
jaé sopivalla tavalla. Hyva perehdyttaminen merkitsee sitd, etta tulokas tuntee it-
sensa tervetulleeksi ja han oppii tarvitsemansa asiat. Hyvalla perehdyttajalla on
aikaa tehtavan hoitamiseen (Kupias & Peltola 2009, 37). Hyva tydnopastus hoide-
taan vuoropuheluna, silla oppimiselle suuri merkitys on puhuminen ja ajattelu.
Nain ollen tyontekomallin kopioiminen ei ole joka kerta paras vaihtoehdoista.
Tybnopastajat ovat avainasemassa ja heidan tulisikin olla avoimena uusille ideoille
varsinaisen opetustehtavan ohella. Perehdytettavalle tulisi asettaa tavoitteet, silla
sen avulla han oppii, mitd héneltd odotetaan ja hanen suoriutumisen itsearviointi
helpottuu. Ty0 saa olemassaolon oikeutuksen ja kommunikointi ja osapuolien
ymmarrys helpottuu. Tyonopastajan tulee antaa valmentavaa opastusta ja pa-
lautetta toiminnan kohdistamiseksi oikeisiin asioihin. Perehdytyksen tulee myo6s
sisaltaa poikkeustilanteita varten laaditut toimintaohjeet, esimerkiksi miten toimi-
taan sairastumisen ja poissaolojen kohdalla. Luottamuksellisia tietoja ja salassapi-

tovelvollisuutta tulisi korostaa riittdvan usein (Hyva perehdytys -opas 2007, 21).

Hyva perehdyttdminen muodostuu vaiheista, joita ovat ennen yritykseen tuloa,
tyon aloittaminen ja pari kuukautta tydnaloituksen jalkeen. Hyvan perehdyttdmisen
kriteereita ovat prosessimaisuus, vuorovaikutteisuus, yksiléllisyys, johdon sitoutu-
minen ja ndkyminen sekd useiden foorumien hyddyntdminen. Prosessimaisuus

tarkoittaa pitkgjanteisyytta, jotta uudella tyontekijalla olisi mahdollisuus sisaistaa
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asiat kunnolla. Prosessi on johdonmukainen ja suunnitelmallinen ja perehdytettava
on tietoinen kokonaisuudesta. Vuorovaikutteisuuden tarkoituksena on, ettd uusi
tyontekija voi esittaa kysymyksia kaikesta, palata asiaan uudestaan ja kayda kes-
kusteluja hanta hyodyttavien henkildiden kanssa. Yksilollisyyteen pyritaan suunnit-
telemalla ohjelma jokaisen ty6tehtavan mukaan. Kun johto on sitoutunut ja nakyvil-
|, se osoittaa lasnaolollaan arvostusta uusia tyontekijoita kohtaan. Useita fooru-
meita tulisi hyddyntéa, silla sama aineisto on mahdollista saada eri muodoissa ja
niiden sisalloistd voi keskustella eri henkildiden kanssa. Tama edellyttda uuden
tyontekijan aktiivisuutta (Juholin 2009, 236-237).

Ei valttamatta riita, ettd perehdyttdminen on hyvaa, vaan hyvan perehdyttdmisen
tulisi olla myo6s tavoitteellista, jotta aktiivisuus, asiantuntijuus, vastuullisuus, moti-
voituneisuus ja sitoutuneisuus tyota kohtaan lisdéntyisivat. Miettisen ym. (2006)
tekeman tutkimuksen mukaan tavoitteellisessa perehdyttdmisessd ammatilliseen
osaamiseen kuuluvat oppiminen tydtehtéaviin, uudistuminen ja kasvaminen asian-
tuntijuuteen. Tavoitteellisessa perehdytyksessa tydtehtavien oppiminen mahdollis-
tuu, jolloin uusi tyontekija oppii tydn keskeiset tehtavat seka tietojen ja taitojen ke-
hittdamistd, joita tarvitaan tyttehtavissa. Uudistumisessa seké perehtyja etta pe-
rehdyttdja saavat uusia ideoita ja ajatuksia tyéhon ja néin ollen perehdyttdminen
lisdd heidan aktiivisuuttaan. Asiantuntijuuteen kasvamisessa perehdytettava oppii
ymmartamaan tyodtehtavat, toimintaperiaatteet ja se tuo esille hanen oman asian-
tuntijuutensa. Tyontekijan on mahdollista tydskennella itsenaisesti ja vastuullisesti
tavoitteellisen perehdytyksen jalkeen. Motivoitumista organisaatiossa voidaan ku-
vata myonteisella asennoitumisella, innostuneisuudella ja tyéhon sitoutumisella.
Myobnteinen asennoituminen organisaatiossa ilmenee, kun tulokas hyvaksytaan
tyoyhteison jaseneksi ja uudella tyontekijalla on tydyksikkdd kohtaan myoénteinen
asenne ja positiivinen kokonaiskuva. Perehdytys lisaa sitoutumista tyéhon, jolloin
tyontekijat viihtyvat pitempaan tyéssa ja henkiloéston vaihtuvuus vahenee. Sopeu-
tumisessa tyontekija sosiaalistuu koko organisaatioon ja tydyhteis66n. Tavoitteelli-
nen perehdyttdminen mahdollistaa perehdytettavdn sopeutumisen ja siirtymisen
tyoyhteis66n nopeammin ja nain uusi tyontekija paasee tyoskentelemaan taysival-

taisena jdsenena yhteisfssa.
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3.6 Perehdyttamisen muodot

Perehdyttdmiselle on olemassa erilaisia toimintakonsepteja. Toisissa yrityksissé
keskitytddn kasitydmaiseen perehdyttamiseen eli tulokas perehdytetaan yksilolli-
sesti kadesta pitden, kun taas toisissa yrityksissa siirrytdan massatuotantomai-
seen perehdyttdmiseen yrityksen kasvaessa suuremmaksi, tehokkuustarpeen
noustessa tai vaihtuvuuden lisaantyessa. Myos tiimin tai tydyhteison kytkeminen
perehdyttdmiseen on luonteva toimintamalli. Vahitellen uusi tyontekija kytkeytyy
vuoropuheluun eli dialogiseen perehdyttdmiseen. Prosessin muodostumiseen vai-
kuttavat uuden tyontekijan tarpeet. Perehdyttdminen sopeutetaan tulokkaalle saa-
tavilla olevan tiedon, osaamisen ja materiaalin avulla. Vahitellen perehdyttaminen
voi muuttua yhteiskehittelyksi, jossa uusi tyontekija ja perehdyttdja muodostavat

yhdessa perehtymisprosessin (Kupias & Peltola 2009, 36).

3.6.1 Laatuperehdyttaminen

Kupias & Peltola (2009, 39-40) huomauttavat, ettd perehdyttdmisen ei tulisi kehit-
tya keskusjohtoiseksi ja mallien mukaan toimimiseksi, silla silloin vaarana on pe-
rehdyttdmisen jaykistyminen ja organisaation eri osissa sijaitsevia kehitystarpeita
ei valttamatta pystyta ottamaan huomioon tarpeeksi hyvin. Silloin vastuu perehdyt-
tamisen kehittdmisesta ja jarjestamista olisi hyva siirtda takaisin tiimeille ja osas-
toille, koska he pystyvat kehittdmaan laadukasta perehdyttamista jatkuvasti ja
joustavasti. Lahtokohtana onkin, etté laatua parannettaisiin jatkuvasti perehdytta-
misessa. Tata kutsutaan laatuperehdyttdmiseksi. Tiimistd voidaan nimeta henkild,
jolle perehdyttdmisvastuu siirtyy esimieheltd, mutta parhaimmassa tapauksessa
myo6s koko tiimi voi osallistua perehdyttamiseen. Perehdyttamisprosessin kuvaus
on oltava tarkka ja sen etenemisen seuraaminen on tapahduttava huolellisesti,
jotta kehittaminen voisi sailyad jatkuvana. Laatuperehdyttdmisen etuina ovat jousta-
va ja ajantasainen perehdyttdminen, uuden tyontekijan laaja osaamisen hyddyn-

tdminen ja han paasee tiimin jdseneksi jo perehdyttdmisen aikana.
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3.6.2 Malliperehdyttdminen

Perehdyttaminen voidaan standardoida massatuotantoon, kun perehdyttamista
halutaan tehostaa, yhtenaistaa tai auttaa jasentamaan perehdyttamista yksittaisien
perehdyttdjien nakdkulmasta. Tallbin perehdyttdmisen tueksi luodaan mallisuunni-
telmia ja toimintamalleja, tasta perehdyttamisen muoto saa nimenséa. Mallipereh-
dyttamisessa tehdaan vastuun- ja tyonjako ja tuotetaan perehdyttamisen materiaa-
lia ja apuvalineita, joita organisaatiot voivat kayttaa sisaisesti. Materiaalit 10ytyvat-
kin yleensa yrityksen sisdisesta verkosta. Tuotettuja materiaaleja voivat olla pe-
rehdyttajien muistilistat, tulokasoppaat, perehdyttamisohjelmat ja yhteiset minimi-
vaatimukset. Malliperehdyttamiseen liittyy olennaisesti uusi tyénjako organisaa-
tiossa, tavallisesti henkilostdosasto ottaa perehdyttamisesta ja sen kehittamisesta
suuremman vastuun. Henkil6osasto voi jarjestaa "tervetuloa taloon” — tilaisuuksia
aika ajoin ja samalla he tuottavat koko organisaatiolle materiaalia. My6s tydyksik-
kotasolla mallinnus on mahdollinen, siella voidaan laatia tulokkaiden ja perehdytta-
jien oppaita. Naiden oppaiden tarkoituksena on helpottaa perehdyttgjien tyota ja
maaritella tyoyksikon tavoittelema perehdyttdmisen laatutaso. Yritykselle kannat-
tavaa on perehdyttdmisen yhtenaistaminen. Malliperehdyttdmisen etuina ovat pe-
rehdyttamisen tasalaatuisuus ja valmiit toimintamallit perehdyttgjille (Kupias & Pel-
tola 2009, 37-38).

3.6.3 Vierihoitoperehdyttaminen

Vierihoitoperehdyttdminen on kasitydmaista ja se voi olla ainoa perehdyttamisen
muoto, jos yrityksessa toimitaan kasitydmaisesti. Vierihoitoperehdyttamisessa uusi
tyontekijd seuraa kokeneemman tyontekijdn toimia oppiakseen. Tama kokenut
henkild voi olla esimies tai joku muu tehtdvaan sopiva henkilé. Perehdyttaja kertoo
tyoyhteisOsta, yrityksesta ja uuden tydntekijan tehtavista oman tyonsa ohella. Pe-
rehtyminen tapahtuu vahitellen tyota tehdessa. Uusi tyontekijd pystytddn huomi-
oimaan yksilond ja hanta myos voidaan perehdyttaa yksilollisesti. Onnistumisen
mahdollisuudet jakautuvat aaripaihin, eli vierihoitoperehdyttdmisen avulla voidaan
saada aikaan todella huonoa tai todella hyvaa perehdyttamista. Valitun perehdyt-

tgjan taidot ja ajankayttd korostuvat, silla perehdyttdminen on laskettu hédnen va-
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raansa. Perehdyttajan tulee nahda tulokkaan ja organisaation tarpeet. Hanen tulee
my0s olla taitava uuden tyontekijdn ohjaamisessa ja suodatettava henkilokohtaiset
asenteensa ja mielipiteenséa perehdyttdmisen ulkopuolelle. Vierihoitoperehdyttami-
sen etuina on se, etta tulokas huomioidaan yksilollisesti ja tehtavaan on maaratty
selkeasti vastuuhenkil6 (Kupias & Peltola 2009, 36-37).

Vierihoitoperehdyttamisessa uuden tehtavan omaksumisessa uusi tyontekija tekee
tyotehtavid kokeneemman kollegan ollessa lahella. Molempien tehdessa omaa
tyotaan, perehdytettava saa esittaa koko ajan kysymyksia ja perehdyttaja voi puut-
tua uuden tydntekijan tyéhon ja ohjata hanté oikeisiin toimintatapoihin (Hyppé&nen
2013, 127).

3.6.4 Raataloity perehdyttaminen

Raataloidyssa perehdyttamisessa massatuotannon asiakaskohtaistaminen on
osana sitd. Tama tarkoittaa sita, etta massaraataloinnissa tuotteet voidaan jakaa
moduuleihin, joista muodostetaan erilaisia palvelu- ja tuotekokonaisuuksia eri tar-
peisiin. Samoja periaatteita voidaan kayttaa perehdyttamisessa, jolloin sitd kutsu-
taan raataloidyksi perehdyttamiseksi. Tassa perehdyttdmisen muodossa perehdyt-
tamiseen liittyvista tuotteista tai palveluista rakennetaan kokonaisuus, joka vastaa
uuden tyontekijan yksildllisia tarpeita. Maaratty henkil6 tai taho toimii perehdytta-
misen keskusyksikkéna eli kokonaisperehdyttdmisen koordinoijana. Koordinoijalla
on nakemys osa-alueista, jotka ovat osana perehdyttédmista ja han osaa yhdistella
niitd uuden tyontekijan tarpeiden mukaan. Koordinoija kytkee prosessiin eri toimi-
joita perehdyttamisverkostosta. Raataldidyssa perehdyttamisessa on otettava
huomioon uuden tydntekijan nykyinen osaaminen ja tarpeet eli perehdyttamista ei
voida kdyda samalla tavalla lapi kaikkien uusien tyontekijoiden kanssa. Merkittava
rooli on vuoropuhelulla, joka kdydaan tulokkaan kanssa, jolloin hanta voidaan pi-
téaa ikaan kuin asiakkaana. Raataloidyssa perehdyttamisessa on hyva ohjaavuus
ja aiemmin tuotetut perehdyttamisen palvelut ovat kaytossa. Raataldidyn perehdyt-
tamisen etuna on kuunteleminen, joka vahvistaa tulokkaan sitoutumista ja se

huomioi hdnen osaamisensa (Kupias & Peltola 2009, 40-41).
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3.6.5 Dialoginen perehdyttdminen

Dialoginen perehdyttdminen on tulokkaan ja tydyhteison yhteiskehittely, jossa
kumpikin osapuoli kehittyy ja oppii prosessin aikana. Tassa tapauksessa tulokas
voi tulla tehtavaan, jota hén itse muokkaa yrityksen tarpeiden ja oman osaamisen-
sa yhteistuloksena. Perehdyttdmissuunnitelma laaditaan yhdessé tulokkaan kans-
sa, jossa hyoddynnetddn hanen asiantuntemustaan. Vastuu perehdyttamisen
suunnittelusta ja toteutuksesta on hanella itselladn. Uuden tydntekijan kuuntelemi-
nen ja nakemysten hyddyntaminen korostuvat perehtymisesséa. Tulokkaalle tulee
kuitenkin kertoa yrityksen tarkeét tiedot esimerkiksi yrityksessa vallitsevat arvot.
Dialoginen perehdyttdminen on toimintatapa, joka on koko yrityksessa, silla perin-
teinen nakokulma ei sovi tdhéan perehdyttdmisen muotoon. N&in koko yritys ja ver-
kosto osallistuvat perehdyttamiseen ja perehtymiseen (Kupias & Peltola 2009, 41—
42).
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4 MYYNTIASSISTENTIN KASIKIRJA

Myyntiassistentin kasikirja eli toisin sanoen perehdyttamisopas laadittiin Unico Fin-
land Oy:lle. Kasikirjan tarkoituksena on toimia uusien tyontekijoiden perehdyttami-
sen tukena, mutta samalla se toimii myds muistinvirkistyksené nykyisille tyonteki-
joille. Seuraavissa kappaleissa kerrotaan tarkemmin Myyntiassistentin kasikirjan

laadintaprosessista seka kasikirjan rakenteesta.

4.1 Kasikirjan laadintaprosessin kuvaus

Opinnaytetyon tekija pohti yhdessa toimeksiantajan kanssa kevaalla 2015, millai-
selle tydlle heilla olisi tarvetta ja mista heille olisi eniten hy6tya. Opinnaytetyon te-
kija oli tydharjoittelussa Unico Finland Oy:ssa kesalla 2014, joten ajatus perehdyt-
tamisoppaasta tuli mieleen, silla opinnaytetyon tekija joutui myos itse opettele-
maan kaikki tyotehtavat alusta alkaen. Myyntiassistenteilla on paljon erilaisia tyo-
tehtavia, joten muistettavaa on paljon, eika uusille tyontekijoille valttaméatta huoma-
ta kertoa aluksi kaikkea yksityiskohtaisesti. Myyntiassistenteilla on myos yleensa
kiire, silla asiakaspalvelua hoidetaan puhelimitse ja puhelin soi useasti paivan ai-

kana.

Toimeksiantajan kanssa sovittiin, ettéa laadittaisiin kasikirja, joka olisi suunnattu
erityisesti myyntiassistenteille ja ettd se sisaltaisi heidan tekemien tyotehtéaviensa
tyovaiheet. Kasikirjan rakenteesta sovittiin alustavasti, mutta todettiin, etta kasikir-
jan rakenne voi viela muokkaantua kasikirjaa laadittaessa. N&in tapahtuikin, silla
kasikirjaan lisattiin laadintaprosessin aikana kaksi lukua, koska ne koettiin tarpeel-

lisiksi.

Viikko 1. Opinnaytetyon tekija meni laatimaan kasikirjaa yritykseen paikanpaalle
elokuussa 2015. Aluksi kohdeasiakasryhma 1 tuuraavaa myyntiassistenttia ha-
vainnoitiin, tehtiin muistiinpanoja héanen kasitellessaan myyntilauksia ja tyévaiheet
kirjattiin ylos. Tuuraavalle myyntiassistentille esitettiin tarkentavia kysymyksia sa-
malla, kun hanté havainnointiin. Myyntitilausten kasittelysté eroteltiin patjatilaukset,
sohvatilaukset ja erikoistuotteet. Opinnaytetyon tekija pystyi myods hyédyntdmaan

aikaisempaa kokemusta tyoharjoittelusta, silla tydtehtavét olivat viela muistissa
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tallella. Tyotehtavien vaiheet kirjoitettiin puhtaaksi aina paivan paatteeksi tietoko-
neelle. Kohdeasiakasryhma 1 tyotehtavista otettiin kuvakaappauksia, kuvia muo-
kattiin sopiviksi, etta niistd nakyi kaikki oleellinen ja ne sovitettiin kasikirjaan. Opin-
naytetyon tekija teki itse jonkun verran myyntilausten kasittelyd, jotta kuvakaap-
paukset saatiin otettua helposti vaihevaiheelta. Kuviin tehtiin huomioita ympy-
réimalla tarkeéat kohdat ja jos huomioitavaa oli paljon samassa kuvassa, tyovaiheet

numeroitiin tekojarjestyksen mukaan.

Opinnaytetyon tekija laati kysymyksia henkilostovastaavalle, toimeksiantajalle ja
myyntiassistenteille. HenkilostOvastaavaa ja toimeksiantajaa haastateltiin erik-
seen. Haastatteluissa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa, silla oli
hyva, etta tarvittaessa voitiin esittda tarkentavia kysymyksia ja ettd haastateltavat
saivat vapaasti kertoa lisaa aiheista. Kysymykset koskivat tyontekijoita ja asia-
kaspalvelua. Heidéan vastauksistaan kirjoitettiin muistiinpanoja ja lopuksi vastauk-
set kirjoitettiin puhtaaksi koneelle. Haastattelulomakkeet |0ytyvat Liitteesta 2.
Haastatteluista oli hyotya siten, ettd haastatteluista saatujen vastauksien avulla
voidaan vetdd yhtendainen linja, miten asiakaspalvelussa tulisi toimia ja millaiset

toimintatavat yrityksessa on.

Opinnaytetyon tekija havainnoi laskutuksen tekoa ja myyntireskontran hoitamista.
Tyo6vaiheet kirjattiin ylos ja ne kirjoitettiin puhtaaksi tietokoneella, mutta tydtehta-
vista ei otettu kuvakaappauksia, silla opinnaytetyon tekija itse ei vield tehnyt naita

tyotehtavia.

Viikko 2. Kohdeasiakasryhm& 2 myyntiassistenttia havainnoitiin. Muistiinpanoja
tehtiin ja esitettiin tarkentavia kysymyksia, jos jai epéaselvéksi, miten esimerkiksi
erikoistilanteissa toimitaan. Opinnaytetyon tekija kaytti hyvakseen aikaisempaa
kokemustaan, silla opinndytetyon tekija kasitteli tydharjoittelussa paljon koh-
deasiakasryhméa 2 myyntitilauksia. Myyntitilausten kasittelysta eroteltiin patjati-
laukset, sohvatilaukset ja erikoistuotteet. Aina paivan paatteeksi tydtehtavat ja nii-
den vaiheet kirjattiin koneelle. Opinnaytetyon tekija kasitteli muutaman myyntiti-
lauksen itse, jotta kuvakaappaukset saatiin otettua. Kuvakaappauksien oton jal-
keen, kuvia muokattiin niin, ettd niistd nakyi kaikki oleellinen ja ne sovitettiin kasi-
kirjaan. Kuviin tehtiin huomioita ympyroimalla tarkeat kohdat ja jos huomioitavaa

oli paljon samassa kuvassa, tydvaiheet numeroitiin tekojarjestyksen mukaan. Muu-
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tama sellainen aineisto skannattiin, joka oli oleellinen havainnollistamaan myyntiti-

lausten kasittelya ja ne liitettiin kasikirjaan.

Viikko 3. Kohdeasiakasryhma 3 myyntiassistenttia havainnoitiin ja muistiinpanoja
tehtiin ty6tehtavista. Aina paivan paatteeksi tydvaiheet kirjattiin koneelle. Opinnay-
tetyon tekijalla ei ollut aikaisempaa kokemusta kohdeasiakasryhmé 3 myyntitilaus-
ten kasittelysta, joten opinnaytetyon tekija ei itse kasitellyt tilauksia. Kohdeasiakas-
ryhma 3 myyntiassistentille esitettiin paljon tarkentavia kysymyksia. Myyntitilausten
kasittelysta eroteltiin patjatilaukset, sohvatilaukset ja erikoistuotteet. Opinnaytetyon
tekija pyysi myyntiassistenttia ottamaan kuvakaappauksia tarvittavista tyovaiheis-
ta, samalla kun han kasitteli myyntitilauksia. Opinnaytetyon tekija oppi myos itse
paljon havainnoidessani kohdeasiakas 3 myyntiassistenttia. Kuvia muokattiin, jotta
niistd nakyi kaikki oleellinen ja ne sovitettiin kasikirjaan. Kuviin tehtiin huomioita
ympyroéimalla tarkeat kohdat ja jos huomioitavaa oli paljon samassa kuvassa, tyo-

vaiheet numeroitiin tekojarjestyksen mukaan.

Opinnaytetyon tekija laskutti itse ja otti kuvakaappaukset vaihevaiheelta (tehtiin
aikaisemmin laadittujen muistiinpanojen pohjalta). Huomiot tehtiin kuviin ympy-
roimalla ja numeroimalla tyovaiheet. Opinnaytetyon tekijd hoiti myyntireskontraa
ja otti kuvakaappauksia ja numeroi kuvista ty6vaiheet.

Kasikirjaa varten etsittiin yrityksen jo olemassa olevaa tarkeda materiaalia, jota
myyntiassistentit tarvitsevat usein tydssaan. Materiaalit olivat padasiassa listoja,
joita tarvitaan myyntitilausten kasittelyssa. Tiedostoja skannattiin ja muokattiin,
jotta ne saatiin liitetty& kasikirjaan.

Lopuksi kaikkia myyntiassistentteja haastateltiin erikseen. Kysymykset koskivat
kohdeasiakasryhmid. Haastatteluissa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelume-
netelmaa, silla oli hyva, etta tarvittaessa myyntiassistentit saivat kertoa vapaasti
lisda tietoa kohdeasiakasryhmistdan. Heidan vastauksistaan Kkirjoitettiin muistiin-
panoja ja lopuksi vastaukset kirjattiin puhtaaksi koneelle. Haastatteluista oli hy6-
tya siten, ettd haastattelujen vastaukset auttavat myyntiassistentteja kertomaan

uudelle tyontekijalle kaikki oleellisimmat tiedot kohdeasiakasryhmista.
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4.2 Kasikirjan rakenne

Kasikirjan rakenteesta sovittiin alustavasti toimeksiantajan kanssa. Kasikirjaan
lisattiin viela myohemmin kaksi lukua, silla todettiin, etta luvut ovat tarpeellisia ka-
sikirjassa, vaikka nama kyseiset tyttehtavat eivat kuulukaan kaikille myyntiassis-
tenteille. Kasikirjan rakenne muodostui siten, ettd kolme ensimmaista lukua valittiin
siksi, etta niista loytyvat kaikki tarkeimmat tiedot tydnteosta, asiakaskohderyhmista
ja asiakaspalvelusta. Nama luvut ovat tarkeitd, silla ne pohjustavat myyntitilausten
kasittelyd. Muut luvut muodostuivat siten, ettd niihin valittiin ne tydtehtavat, joita
jokainen myyntiassistentti tekee paivittain ja myos ne tyotehtavat, jotka kuuluvat
vain yhdelle myyntiassistentille. N&in ollen tuuraava myyntiassistentti pystyy tarvit-

taessa tarkistamaan kasikirjasta, miten nama tyttehtavat hoidetaan.

Kasikirjan ensimmainen luku kasittelee myyntiassistentteja tydtekijéina Unico Fin-
land Oy:ssé. Luvussa kerrotaan haastattelujen pohjalta, mitd asioita tyontekijan
tulee tietaa tyopaikan pelisdannoista, kaytanteista ja tyoturvallisuudesta.

Kasikirjan toinen luku kasittelee kohdeasiakasryhmia. Luvussa kerrotaan haastat-
telujen pohjalta, mita erityisesti uuden tyontekijan tulisi tietda asiakkaista, seka
miten asiakkaiden kanssa tulisi toimia. Tama luku on suunnattu erityisesti uusille
tyontekijoille siksi, ettéd nykyiset myyntiassistentit tuntevat asiakkaansa niin hyvin,

ettd heidan voi olla vaikea tietdd, mita uuden tydntekijan olisi oleellista tietaa.

Kolmas luku kasittelee asiakaspalvelua ja asiakastyytyvaisyyttd. Luvussa kerro-
taan haastattelujen pohjalta, miten asiakastyytyvaisyys ja asiakaspalvelu hoide-
taan Unico Finland Oy:ssa. Luku sisaltdd myos niiden ty6tehtévien vaiheet ja ku-
vakaappaukset, jotka ovat oleellisia asiakaspalvelun kannalta ja jotka koskevat

kaikkia myyntiassistentteja.

Neljas luku kasittelee myyntitilausten kasittelya. Luku on jaettu alalukuihin kunkin
kohdeasiakasryhman mukaan ja ndmda alaluvut ovat vield jaettu patjatilauksiin,
sohvatilauksiin, erikoistuotteisiin ja postitukseen. Tyovaiheista on otettu kuvakaap-
paukset. Kaikki kohdeasiakasryhmien tydtehtavat on kirjattu erikseen yksityiskoh-
taisesti, silla vaikka perusperiaate on kaikissa sama, tyotehtavissa ja tekotavoissa

on eroavaisuuksia.
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Viides luku kasittelee laskutusta. Luvussa on kirjattu laskutuksen ty6vaiheet ja ku-
vakaappaukset on otettu vaihevaiheelta. Luvussa on myds selitetty, kuinka tulos-
teet arkistoidaan ja miten laskut postitetaan asiakkaalle. Laskutus on oleellinen
osa myyntiassistentin kasikirjaan, silla yleensa joku myyntiassistenteista hoitaa

laskutuksen ja laskutuksessa on monta eri tyovaiheitta, jotka pitd&d muistaa.

Kuudes luku kasittelee myyntireskontran hoitamista. Luvussa on kirjattu sen tyo-
tehtavan vaiheet, jonka hoitaminen kuuluu myyntiassistenteille. Ty6tehtavan vai-

heista on otettu myds kuvakaappaukset havainnollistamiseksi.

Seitsemés luku kasittelee reklamaatioiden hoitoa. Yleensa myyntiassistentit eivat
itse hoida reklamaatioita, mutta luku on tarpeellinen poikkeustilanteiden kannalta.
Luvussa on Kkirjattu reklamaatioiden hoidon tydvaiheet yleisesti koskien kaikkia

myyntiassistentteja.

Kahdeksannessa luvussa on tarke&& materiaalia, jota myyntiassistentit kayttavat
usein tyossaan. Tarkeat materiaalit ovat kuvina/listoina. Jokaisen materiaalin yla-
puolella on selite, mihin kyseista materiaalia kaytetdan. Myds myyntitilausten kasit-
tely -luvussa on paljon huomautuksia, jotka viittaavat tarkeaan materiaaliin (Katso

kohdasta "Tarkeaa materiaalia”).
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi Myyntiassistentin kasikirja Unico Finland
Oy:lle. Unico Finland Oy tulee hyddyntamaan kasikirjaa perehdytysoppaana uu-
sien tyontekijoiden perehdyttamisen tukena. Kasikirja on avuksi myds nyKkyisille
tyontekijoille, silla se toimii muistinvirkistyksena heille, jos heidan pitaa tarkistaa
jokin asia tai he palaavat toihin pitkan ajan jalkeen. Opinnaytetydn teoriaosuudes-
sa perehdyttiin ensiksi myyntitydhon, silla se on tarkea osa Unico Finland Oy:sséa
tyoskentelevien myyntiedustajien ja myyntiassistenttien tyota. Myyntityéhon pereh-
tyminen ja erityisesti Business to business-kauppaan painottaminen auttavat ym-
martamaan myos asiakkaita, silla heilla on omat asiakkaat hoidettavaan. Toiseksi
tutustuttiin perehdyttamisen teoriaan, silla se on tarked osa Myyntiassistentin kasi-
kirjaa. Hyvan perehdyttamisen avulla tyontekija oppii alusta alkaen tekemaan tyo-
tehtavansa oikein ja se on myos yritykselle tuottoisaa, silla tyontekija antaa itses-

téaan suuren tydpanoksen ja on sitoutunut yritykseen.

Myyntiassistentin kasikirjan lopputulos oli onnistunut, silla opinnaytetyon tekija sai
tehtya kasikirjasta helppolukuisen, kirjattua tyotehtavien vaiheet selkeasti ja tarkei-
ta asioita saatiin painotettua. Toimeksiantaja antoi myds hyvaksyntansa kasikirjalle
ja hanen mielestaan kasikirjan sisalté on selkea, mutta kasikirjaan tehtiin kuitenkin
lopuksi viela pienia parannuksia. Tyotehtavat kirjattiin yksityiskohtaisesti jokaiselle
asiakaskohderyhmalle erikseen, joka puolestaan on eduksi myyntiassistenteille.
Opinnaytetyon tekija ymmarsi laatiessaan Myyntiassistentin kasikirjaa, etta vaikka
tyotehtavat tehdaan samalla perusperiaatteella riippumatta kohdeasiakasryhmista,
myyntiassistentit ovat I6ytdneet hyvan tavan toimia omien kohdeasiakasryhmiensa
kanssa. Tyotehtavat kirjattiin hieman erilailla myds siksi, ettd kaikki asiakaskohde-
ryhmat eivat ole samanlaisia, vaan tydtehtavat ja asiakaspalvelu on hoidettava
yksilollisesti. Myyntiassistentin kasikirja auttaa myyntiassistentteja siten, ettd he
voivat toimia yhtendisen linjan mukaan asiakkaiden kanssa, kun tytvaiheet ja oh-

jeet asiakaspalveluun ovat mustaa valkoisella.

Kun Myyntiassistentin kasikirjaa alettiin laatia, opinnaytetyon tekijalla oli hyva etu,
silla opinnaytetyon tekija oli suorittanut edelliskesana tyoharjoittelunsa Unico Fin-
land Oy:ssa. Opinnaytetyon tekija tunsi siis yrityksen ja sen toimintatavat entuu-
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destaan ja tyttehtavien teko oli viela melko tuoreessa muistissa. Tyotehtavien vai-
heiden kirjaaminen seka tyotehtdvien suorittaminen itsendisesti eivat siis tuotta-
neet ongelmia. Opinnaytetyon tekija oppi kuitenkin myods uutta, silla opinnaytetyon

tekija ei ollut tutustunut aikaisemmin kohdeasiakasryhma 3:seen.

Opinnaytetyon tekeminen on opettanut opinnaytetyon tekijélle paljon uusia asioita
myyntityOsta ja perehdyttamisestd, mutta teoriaosuus seka Myyntiassistentin kasi-
kirjan laadintaprosessi ovat myds avanneet opinnaytetyon tekijan silmia yrityksen
nakokulmasta. Opinnaytetyon tekijan ajankaytonhallinta sujui opinnaytetydproses-
sin aikana hyvin, silla opinnaytetyon tekija oli asettanut itselleen selkeét tavoitteet,
kuinka paljon aikaa teoriaosuuden laatimiseen kaytetaan ja milloin aineiston on
oltava kerattyna. Taman jalkeen opinnaytetyon tekija suunnitteli, milloin kasikirjaa
aletaan tydstaa yrityksessa paikan paalla ja kuinka monta viikkoa sen tekemiseen
pitdisi menna. Opinnaytetyon tekija pysyi siis hyvin aikataulussa suunnitelmien
mukaan. Opinnaytetyon tekija oppi, etta empirian toteuttaminen olisi pitanyt suun-
nitella tarkemmin, silla opinnaytetyon tekijalla oli ongelmia ohjelman kanssa, jolla
Myyntiassistentin kasikirja laadittiin. Kasikirjan tekovaiheita olisi pitanyt miettia tar-
kemmin, silla myohemmin joitakin kohtia oli vaikea korjata. Silti opinnaytetyon teki-
ja on tyytyvainen kasikirjan lopputulokseen.
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Liite 1, Myyntiassistentin kasikirjan sisallysluettelo

1. Tyontekijanad Unico Finland OV:SSa .....coomreormrererereeereeesnreeseenenns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
11  Ohjeita tyONtEKIJAIE ..o eesseeeeee Virhe. Kirjanmerkkia ei ole méaaritetty.
1.2 Koneelle Kirfjautumingn.........occ.oececeneeenereenereemeseneecreecsessessecens Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.

2. KEHUL ettt ettt Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
2.1 ASKOt 8L SOKAL ...cureerreereeerieereeesiee it eessesessessse st ssssnsseaas Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
2.2 MASKUL. ..ottt ss s Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
2.3 Villit eli ketjuun kuulumattomat liilkkeet......coocceeveverrecerrnecnen. Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.

3. Asiakaspalvelu ja asiakastyytyVaiSyys.........rrrvrssninnnneeinns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
3.1 Vinkkeja asiakaspalVeluUn...........cemreennrvennresneesesesnesessssesnesenns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.

3.2 Kun asiakas soittaa ja kysyy jotain tilauksesta tai toimituksestaVirhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty

3.2 Kuormasta puuttuneet tuotteet........ccionccnncnccenccenne. Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
3.3 Myymaldan menneet ylimaardiset tuotteet.........couewerecerrnecns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
3.4 VastaanOttOtilaUS ......cc.oeveeeeeereeeeeree e e e e e Virhe. Kirjanmerkkia ei ole mairitetty.
3.5 Tuotteiden POSTITUS.....coevereereeeeeeeerecereeereeteseseseseseseseseseesesesssseenes Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
4. MyyntitiHaUKSEE ...t Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
4.1 ASKOT L SOLKAL....ceueeeeeereerieee et se e eeeeens Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
4.2 IM@SKUL...... oot casseet s ss s e s enseos Virhe. Kirjanmerkkia ei ole méaaritetty.
4.3 Villit eli ketjuun kuulumattomat liikkeet...........coocceurecerereerrenne. Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5. LASKULUS cooveeeierecee ettt Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.1 LaSKUJEN tEKO ..ot sieseseississeseessesseessssssanes Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maiaritetty.
5.2 Laskujen lajittelu ja KUOMTtAMINEN ......cvvercrrerecremnecerercerencerennee Virhe. Kirjanmerkkié ei ole maaritetty.
5.3 LasKUjeN PEIUMINEN .....c.ceemmceremecrimnecsimnecssenecesesnessismecsssnecesensessennes Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
5.4 Laskujen ajaminen KirjanpitOON ........c.oceeceeemeceummeceimnecerenecerennee Virhe. Kirjanmerkkié ei ole maaritetty.

5.5. Nollalaskujen poistaminen verkkolaskujen ldhetyksesta ....Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.

6. Suorien SUOTItUKSIEN KifJAUS ......coeureerrerreereierseessessersssesesssesasessseenns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
7. ReKIAMAALIOL covveureereereecee ettt sees e Virhe. Kirjanmerkkia ei ole mairitetty.
8. Tarkedd mMateriaalia ......ccomeworreermeeerrreereresreeeeseseseeesseeeseeesesseeesssseens Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
8.2 Tilaus/lastaus ja PUrKUPEIVAL.........cccuueererecremecrirnecrmsnecererecereseceens Virhe. Kirjanmerkkié ei ole maaritetty.
8.3 Maskun tuotteiden toimitusajat.....c.cccomerrrcrrrrrrerernereneeneineenns Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
8.4 JAlKAIISTAL ... vvueeerereereeeeeee ettt see e e sese s Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
8.5 Sohvatuotanto ajoituKSet .......co.ccovereeenreenreerneeerneeeseeeeseeeesereeseseenee Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.

8.6 KUULIONISTA cvvovvveeveeerreerreeeeeeee e seseseseeessesssssessess st ssssssssesssnas Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
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8.7 Sohvien istuin- ja selkdtyynyjen koodit.....c....ccowrmreermreermreernreenn. Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.

8.8 Kangasvaunun Kankaat...........occeeeeeecerneeeeeeneeessesesseesseeeeecnenee Virhe. Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.
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Liite 2, Haastattelulomakkeet

Kysymykset myyntiassistenteille

1. Mitéa ominaispiirteita asiakkaaseen liittyy?

2. Mita uuden tyontekijan on tarkeaa tietaa asiakkaasta?
3. Mita pitdd huomioida myyntitilauksia kasiteltaessa?

4. Mita tuotteita/mallistoja asiakkaalle myydaan?

5. Missa tilanteissa ja miten asiakasta pitaa informoida?

Kysymykset henkilostdvastaavalle ja toimeksiantajalle

Tydntekija

1. Mita tyontekijan on tarkeaa tietaa tydskennellessdéan Unico Finland Oy:ssa?
2. Mitd ohjeita tydntekijan tulee noudattaa tyoturvallisuuden kannalta?
3. Mita tyontekijan tulee tietda tydajoista?

4. Mita tyontekijan tulee tavoitella tydssaan?

5. Kenen puoleen tydntekija voi kdantya ongelmatilanteissa?

6. Miten sairaustapauksissa toimitaan?

Asiakaspalvelu ja asiakastyytyvaisyys

1. Miten asiakaspalvelutilanteessa toimitaan?

2. Mihin tyontekijan tulisi pyrkia asiakaspalvelutilanteessa?

3. Miten toimitaan hankalan tai negatiivisen asiakkaan kanssa?

4. Miten asiakastyytyvaisyys pyritaan varmistamaan ja sailyttamaan?
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5. Miten asiakkaan ongelmat pyritdan ratkaisemaan?
6. Miten toimitaan, jos asiakkaalle ei osata antaa suoraa vastausta?

7. Mik& merkitys tyontekijoiden yhteistyo6lla on asiakaspalvelussa?



