Eg
.
BTN LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Sisaisen motivaation tavoittaminen rekrytoinnissa

Petra Autinen

Tybelaman kehittamistehtava
YLI
21.4.2017



Sisallys

1

2

B 10 2N VN 1 S 1
1.1 IR 1701 L ( TN 2
1.2 VIEEKENYS oo, 2
1.3 Tarkeimmat KASIHIEET .....cee e 2
1.4 AVAINKYSYMYKSEL ..cooiiiiiiiiiiiiii 2
1.5 KO MY YN < e et eeeenes 3
1.6 (ST T A 1R =1 [ = T 3
1.7 ME&I FINIANG ...t e e e e e e e eaaas 4

YMPARISTO .coccrcrcrssssssssssssssssssss s sssssssssssssas s ssssssssssassssssnsssssssssssassassassansnsssssesses 6
2.1 Yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) ..............cceeeeeenn. 6
2.2 ToiMINtaYMPAIISTO ..o 7
2.3 Tyoskentely-yMPAriStO...... oo 8
2.4 Asiakas- ja KilpailijaymparistO ...........ooii i 8

PROJEKTIN TEHTAVA .....ccccrssssssssssssssssssssssssssssss s sssssssassassassass s sssssssessassas 10
3.1 Riskit ja niihin varautuminen ...........ccccooooi 10
3.2 LA@dUuN ONJAUS .......uuiiiiiiiiiiiiiiiiii e e e e e eeeeees 10
3.3 RESUISSIt. ... et e e et et e e e e e e eaas 10
34 KUSTANNUKSEL ...t r e e e raaes 11
3.5 TUIOSTAVOITIEET .. .o e e 11
3.6 REJAUS ... 11

LI (0 V7N 12 | =1 = 12
4.1 Join the team! —tyOryhma ... 12
4.2 KYSEIYIOMAKE........uuiiiiiiiiiiiiiitii et e e e e e eees 14
4.3 [ P2 =TS 2= L (=] 1 14
4.4 [ F= V=11 T 10T L 14

TEORIAOSUUS ...t sss s sesssssssssssassassssasssssssesssssssssessssssassssassssassssassens 15
5.1 [tSEONJAaUtUVUUSTEONIA. ....cceiiiiiiiiiiiiiie 15
5.2 SISAINEN MOtIVAALIO. ... oo 15
5.3 0 1| (oY T=] a1 1 0] (1VZ= T=1 (o T 16
54 Tunteiden perusulottuvuudet ..., 18
5.5 Tyon hOUKUHEIEVUUS ... e 18
5.6 Tyon MarkKinOINti........ooouunn e 19
5.7 ArvONIUONTIPIrOSESSI ...t 19

TUTKIMUS ...ttt sessssssss e sss e ssssessssesssssssssassesmssssnsassassssassssassessssesassesassesassssassesassesansens 20
6.1 F N0 1] b= T a1 [T 20
6.2 TULKIMUSONGEIMA ... e e e 21
6.3 TUtKIMUSSTrategia ......ooovnieiii e 21
6.4 TUtKIMUSMENETEIMA ..o e 22
6.5 TULKIMUKSEN tOTEULUS ... ceeieie e 22

TUTKIMUSTULOKSET ... crrtrrtrsersssesssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssassssassssassess 24
71 Tutkimukseen vastanneiden myyjien jakauma myyjaryhmittain .................... 24
7.2 Tutkimukseen vastanneiden myyijien tyoskentelykaudet...............cccccinnnnnes 24
7.3 Vastaajien myyntitavoite kaudelle Autumn-Winter 2016.............ccccccceeieieeee. 25
7.4 ASIOIAEN TArKEYS ..cooeiiiiiiiiiiiiii 25
7.5 VaikutusmahdolliSUUAET ... 25
7.6 Omien resurssien jakaminen ... 27
7.7 ASIOIAEN arvOSTAMINEN .....ceeieiie e 28
7.8 Viestintakanavien merkitys ..o 30

YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET....coirsmssssssssssssssssssssasssssassassasssssssssanss 31
8.1 Itseohjautuvuusteorian mukaisten tarpeiden merkitys me&i-myyijille............. 31
8.2 Tydn houkuttelevuuden merkitys me&i-myyijille..........coooiiiiiiiiiiiiie 33
8.3 Luottamus me&i-myyjien nAKOKUIMASTa ..........coooviiiiiiiiiiiiee e 33

8.4 Ulkoinen ja sisdinen motivaatio rekrytoinnissa meé&i-myyjien nakékulmasta 34



9

10
11

8.5 Tunteiden vaikutus sisdiseen motivaatioon rekrytoinnissa
8.6 Kanavien merkitys ja huomioarvo

TOIMENPIDE EHDOTUKSET ....ccccviirisiessnisessssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssss
9.1 KANAVASUOSITUKSET. ....ceee et eans

9.2 Viestisu
LAHTEET
LITTEET.

(o1 | (U] =T TR



O - .
1 ) Tiivistelma
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Petra Autinen

Koulutusohjelma
Liiketoiminnan kehittamisen koulutusohjelma

Raportin/Opinnédytetyon nimi Sivu- ja liitesi-
Sisaisen motivaation tavoittaminen rekrytoinnissa vumaara
43 + 2

Tassa kehittamistehtavassa on tutkittu me&i-myyjien sisaisia motivaatiotekijoita, jot-
ta niita voitaisi hyodyntaa rekrytointiviestinnassa uusia myyjahakijoita tavoiteltaessa.
Tulostavoitteena on 16ytaa uusia keinoja; viesteja ja kanavia, joiden avulla voidaa
tavoittaa uutta, oikeaa kohderyhmaa.

Tyon teoria koostuu ja viitekehys perustuu itseohjautuvuusteoriaan, sisaiseen ja ul-
koiseen motivaatioon, tydminan tunteiden perusulottuvuuksien tuntemiseen seka
tyon houkuttelevuuteen ja markkinoimiseen.

Taman tutkimuksen tutkimusstrategia oli toimintatutkimus. Tama valittiin, koska toi-
mintatutkimus on normatiivista eli pyrkii muuttamaan todellisuutta. Tassa tutkimuk-
sessa tutkitaan ihmisen tavoitteellista toimintaa tarkoituksena toiminnan tehostami-
nen ja kehittaminen. Tutkimuksellisen kehittamisen tavoitteena on kaytannon tyo-
elamassa ilmenevien ongelmien ratkaiseminen eika niinkaan uuden teoriatiedon
luominen.

Tutkimustulosten perusteella kohderyhman tavoittaa tehokkaimmin ja uskottavimmin
face-to-face viestinnalla seka sosiaalisessa mediassa, Facebookin ja Instagramin
kautta. Viestinnassa kannattaa painottaa arvoja, jota kohderyhmassa pidetaan tar-
keana. Ne ovat perhe, mahdollisuus vaikuttaa omiin ansioihin ja ajankayttoon seka
tehda merkityksellista tyota.

Asiasanat
Sisainen motivaatio, tydn houkuttelevuus, rekrytointi, tyén markkinointi




1 Johdanto

Tama tyoelaman kehittdmistehtava on tehty yritykselle, jossa tyoskentelen.
Yritys on ruotsalainen naisten- ja lasten vaatteita kotikutsuilla myyva meé&i.
Suomen organisaatio on virallisesti Meandi Oy ja jatkossa téssa tydssa me&i.
Organisaatioon kuuluu maajohtaja, 4 Area Manageria, 3 mentoria seka talla

hetkella 300 itsenaista jalleenmyyjaa ympari Suomen.

Toimin me&i:lla Area Managerina. Tydni koostuu kolmesta painopistealueesta:

1) koko Suomen liiketoiminnan, liikevaihto n. 15 m€, kehittdminen; rekrytointi,
sisdinen koulutus, markkinointitapahtumat, myyjien motivointi ja sitoutta-
minen seka ulkoiset ja sisaiset myynninedistamiskampanijat.

2) oman myyjaryhman, 60 myyjaa, johtaminen; ryhman myyjamaaran yllapi-
tdminen, rekrytointi ja perehdytys, myynnin, vuosibudjetti n. 3 m €, kasvat-
taminen, coachaaminen, uusien tuotteiden lanseeraaminen sisaisesti ja ul-
koisesti, markkinointitapahtumien, mm. Lapsimessut, rekrytointitapahtumat
ja Vauvakino, onnistumisien varmistaminen, me&i-brandin jatkuva vahvis-
taminen sisaisesti ja ulkoisesti seka blogiyhteistyd ulkoisten blogikumppa-
neiden kanssa.

3) Oma myyntityd, myyntia n. 25 000€/v, oman asiakaskunnan rakentaminen
ja yllapitaminen, markkinointi ja henkilokohtainen myyntityo, asiakaspalve-
lu.

me&i:lla Area Manager

- toimii yrityksen nakokulmasta,

- auttaa myyijia onnistumaan,

- johtaa nayttamalla esimerkkia,

- omaa positiivisen ja luovan asenteen ja
- 0saa asiansa ja on ajan tasalla.

(me&i valmentajan kasikirja AW2016).

Tybelaman kehittamistehtavan taustalla ovat yrityksen todelliset tarpeet. Yritys
tuli Suomeen vuonna 2007 ja sen jalkeen myyjajoukkomme kasvoi aika nope-
asti nykyisiin lukemiin eika myyjamaaramme kasvattaminen ole ensisijainen
tavoite talla hetkella. Vuonna 2007 emme voineet rekrytoida kaikkia halukkaita
myyjiksemme, vaan jouduimme tekemaan valintoja ja yritimme tietysti valita
joukkoomme vain parhaat mahdolliset myyjat. Tavoitteena oli, etta yrityksen
kasvu olisi hallittua ja vain parhaat myyjat valittaisiin tehtavaansa. Koemme,
ettd onnistuimme siind hyvin, koska toiminta kaynnistyi ja laajeni vauhdilla.
Onnistuimme tuomaan brandin markkinoille, kehittdmaan sita hallitusti ja luo-
maan kotikutsukulttuurista houkuttelevan ja kiinnostavan kohderyhmassam-
me. Nyt yritys on vakiinnuttanut paikkansa lasten ja naisten vaatteita tarjoava-

na kotimyyntiyrityksend Suomessa ja samaan aikaan myyjahakemusten saa-



minen on vahentynyt. Talla hetkella olemme uudenlaisen haasteen edess3;
paakaupunkiseudulle ja oikeastaan koko Suomeen ei tule tarpeeksi uusia

myyjahakemuksia.
1.1 Tavoittet

Kehittamistehtavan tulostavoitteena on kehittda uusia keinoja; viesteja ja ka-
navia tavoittaaksemme oikeaa kohderyhmaa ja 16ytddksemme uusia myyjia
joukkoomme. Tutkimuskysymysten asettamisen taustalla on tavoite, etta pys-
tymme kuvailemaan ja maarittelemaan myyjaprofiilimme, millaisia meidan ny-
kyiset myyjamme ovat? Ja millaisten viestien ja kanavien kautta heidan kaltai-

sensa tavoittaa parhaiten?

1.2 Viitekehys

Tutkimuksen viitekehys muodostuu sisaisen motivaation ja tydn houkuttele-
vuuden kasitteiden tuntemisesta ja siita, miten ne voitaisi kytkea toisiinsa, jotta

lopputulos palvelisi parhaiten kehittamistehtavan tavoitteeseen paasya.

1.3 Tarkeimmat kasitteet

Sisdinen motivaatio ja tydn houkuttelevuus ovat tarkeimmat kasitteet tdssa

kehittamistehtavassa.

Sisainen motivaatio tarkoittaa motivaatiota, jossa ihminen hakeutuu teke-
maan asioita, jotka hanta itsedan kiinnostavat ja innostavat tai jotka tuntuvat
hanesta arvokkailta. Se on lahtoisin ihmisen henkildkohtaisista kiinnostuksen
ja arvostuksen kohteista ja kytkeytyy itselle tarkeisiin paamaariin ja arvoihin.
(Martela & Jarenko 2015, 26).

Tyon houkutelevuueen vaikuttaa Fiinu Martin Pro Gradu —tutkimuksen mu-
kaan eniten yrityksen julkisuuskuva ja maine alalla, palkka, laadukkaat tuotteet
seka henkiléstdedut. Sama kokemus on tutkittavan yrityksen Area Managereil-
la. Se tulee ilmi muun muassa rekrytointipuheluissa ja etenkin niissa tilanteis-

sa, joissa hakija paattaa valita jonkun toisen yrityksen me&i:n sijaan.

1.4 Avainkysymykset

Mista ja millaisilla viesteilla tavoitamme juuri meille sopivat ihmiset?



Tutkimuksen avulla halutaan 16ytaa viestit, jotka tuottavat impulssin kohde-
ryhmassamme ja sytyttavat halun seurata omien perustarpeiden; vapaaehtoi-

suus, kyvykkyys, yhteenkuuluvuus ja hyvantekemisen tarve, tayttymista.

Mika aiheuttaa sisaisen motivaation, saa kiinnostumaan ja innostumaan vies-
teistdmme, saa ihmisen tekemaan jotain uutta ja nakemaan mahdollisuuksia
liittymalld toimintamme, haastamaan itsensa, kehittdmaan itsedan koulutus-

temme ja uudenlaisen tekemisen my6ta, yrittdmaan ja luottamaan prosessiin?

Mitka tekijat saavat ihmisen toimimaan rohkeasti, ottamaan riskeja?

1.5 Kotimyynti

Kilpailu- ja kuluttajaviraston mukaan Kotimyyntia on kuluttajan kotona tapahtuva
tuotteen tai palvelun myynti. Kotimyynnin ei nimestaan huolimatta tarvitse tapahtua
vain kuluttajan kotona. Kaupankaynti, jossa myyja ja ostaja solmivat sopimuksen
muualla kuin myyjan toimitiloissa on myds kotimyyntia. Merkitysta ei ole silla, teh-

daankoé sopimus myyjan vai ostajan aloitteesta. (Kuluttaja- ja kilpailuvirasto 2016.)

med&i-tuotteiden kauppatavaksi on valittu heti alusta lahtien kotimyynti. Yrityk-
sen myyijien kasikirjan mukaan kaikki myynti tapahtuu paaasiallisesti kotimyyn-
tina eli yksityiskodeissa joko myyjan tai emannan kotona, ja aina emannan
aloitteesta tai pyynnosta. me&i-vaatteita saa myyda myos tapahtumissa, tyo-
paikoilla, paivakodeissa ja -kerhoissa. Paikallisiin lastentapahtumiin voi myos

mielelldan osallistua. (me&i Kasikirja SS17 Osal |, s. 6).

me&i:lla ei ole fyysistad kauppaa, jossa tuotteita myytaisi eika myyijia, jotka toi-
misivat palkollisina. Kaikki myynti tapahtuu itsenaisten jalleenmyyjien kautta
ennalta sovituissa tiloissa. Liiketoimintaa on viidessa eri maassa, jotka ovat
Suomi, Ruotsi, Norja, Saksa ja Iso-Briannia. Suomessa itsenaisia myyjia on
Iahes 300 ja heidan myyntialueensa kattaa maantieteellisesti koko Suomen.
Me&i:n kotikutsuja jarjestetdan joka viikko satoja, jopa tuhansia ympari Suo-

men.

1.6 med&i:n tarina

me&i:n vahva brandi perustuu kivijalkatarinaan, jota kotikutsuilla kerrotaan
kerta toisensa jalkeen. Tarina alkaa siita, miten yritys on perustettu. Myyjan
kasikirjassa tarina kerrotaan néin: "Susan ja Helene perustivat me&i:n vuonna

2004 keittionpoytansa aaressa Barsebackin kylassa Etela-Ruotsissa. He olivat



kyllastyneet kauppojen lastenvaatteisiin: tyttdjen vaaleanpunaisiin kimallepu-
seroihin ja poikien ikdvanvarisiin tultasydkseviin lohikdarmeisiin. He perustivat
oman lastenvaatemerkin, me&i:n, jonka yhteensopivat, ainutlaatuiset ja varik-

kaat vaatteet sopivat seka tytdille etta paijille.

Printeissa ja kuvioissa on usein 70-luvun piirteitd, koska Susan ja Helene ovat
itse varttuneet 70-luvulla. Kun he olivat pienia, heilla oli samalaiset mekot kuin
aideillansa ihanissa 70-luvun vareissa. Siksi me&i-mallistossa on aina aideille
ja lapsille yhteensopivia tuotteita. Vuonna 2009 me&i:n mallistoa uudistettiin
voimakkaasti ja se kehittyi siten, ettd mallisto sisaltaa useita vaatteita kaiken-
ikaisille naisille. Tyylikkaita, yksivarisia ja laadukkaita perusvaatteita, joissa on
med&i:maisia yksityiskohtia. Vaatteet ovat monikayttdisia, niitd voi kayttaa ar-
jessa ja juhlassa. Kaikki tuotteet tuotetaan Euroopassa korkeiden laatuvaati-
mustemme ja Code of Conductin mukaisten ohjesdanndsten mukaan. Kaikes-
sa toiminnassa huomioidaan kestavan kehityksen periaatteet, ne nakyvat sel-
vasti esimerkiksi tuotteiden malleissa, materiaaleissa, kestavyydessa seka

kaytettavyydessa.

me&i:n aloittaessa toimintansa 30 ruotsalaista myyjaa ryhtyi markkinoimaan
aivan uutta brandia. He onnistuivat siind erinomaisesti, silla yritys toimii talla
hetkella jo viisilla markkinoilla ja myyjia on noin 900. Vuoden 2013 lopussa
Helene ja Susan moivat 60 % yrityksesta padomasijoitusyhtié Volatille. Yritys-
kauppa tehtiin, jotta me&i pystyy jatkossakin kasvamaan ja kehittymaan myds

aivan uusilla markkinoilla.

Visio on olla "Markkinoiden houkuttelevin kotimyyntiyritys, seka myyjijille etta
asiakkaille”. Yrityksen sloganit ovat: "In it for the fun!” ja "Join the party!”.”

(me&i Myyjan Kasikirja Osa |, s. 3).

1.7 meé&i Finland

me&i Suomen maaorganisaatiossa on matala hierarkia. Suomessa on Country
Manager seka 4 alempaa esimiesta, Area Manageria (ennen coacheja), jotka
vastaavat omista myyjaryhmistaan seka 300 itsenaista tuotteiden jalleenmyy-
jaa. meg&i:lla ei ole toimitiloja Suomessa, vaan kaikki tydskentelevat kodeis-
tansa kasin. Organisaation jasenet tydskentelevat hajallaan toisistaan, joten
seka Area Managerien johtaminen ettd myyijien johtaminen on hajautettua
johtamista. Yritys on toiminut Suomessa pian 10 vuotta. Alkuvuosina kasvu oli
nopeaa, kunnes esimies- ja myyjamaara asettuivat nykyiselle tasollensa. Syk-

sylla 2015 liikevaihntomme laski ensimmaista kertaa. Syitd on varmasti monia.
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Vuosi 2016 oli edellisvuotta parempi. Positiiviset talousennusteet ovat luoneet
uskoa siihen, ettd myyntitavoitteet on asetettu edellisvuotta korkeimmiksi

vuonna 2017.



2 Ymparisto

med&i:n visio on olla “Markkinoiden houkuttelevin kotimyyntiyritys, seka myyjille
ettd asiakkaille”. Sloganimme ovat: "In it for the fun!” ja "Join the party! Riitta-
van suuren myyjajoukon yllapitdminen on tarkea tehtava, jotta markkinajohta-

juus alalla sailyy jatkossakin.

2.1 Yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility, CSR)

Yritysten yhteiskuntavastuu on termi, joka merkitsee yritysten velvoitetta toimia
vastuullisesti omassa yhteiskunnassaan ja muualla maailmassa. Yhteiskuntavas-
tuullinen yritys harjoittaa yritystoimintaa, jota ohjaavat lait, asetukset ja kansainvali-
set sopimukset ja suositukset sekéd ay-liikkkeen ja yritysten valiset puitesopimukset
ja yrityksen omat toimintaohjeet. Termeja vastuullinen yritystoiminta ja vastuulli-
suus kaytetdan synonyymeina yhteiskuntavastuulle.

Kaytanndssa kysymys on yritykselle aineettomien arvojen, kuten toimivien viran-
omaissuhteiden, tyytyvaisten asiakkaiden, ammattitaitoisen henkildston ja ymparis-
ton luottamuksen ja hyvaksynnan, toteuttamisen tarkeyden ymmartaminen yrityk-
sen menestymistekijana. Naistd muodostuu yrityksen maine, joka on yrityksen ai-
neetonta padomaa. (Wikipedia. Luettu 18.2.2017).

Yritajat —jarjeston mukaan yhteiskunnallisesta vastuusta on tulossa tarkea
nakokohta myds pienille yrityksille. Pk-yrityksille vastuullinen liiketoiminta tar-
koittaa yrityksen kehittamista olemassa olevia hyvia kaytantoja hyvaksi kayt-
taen tavalla, josta on eniten hyotya seka yrityksille etta niiden sisaisille ja ul-
koisille rahoittajille ja omistajille. Tavallisesti yhteiskuntavastuu jaetaan 3 eri
osa-alueeseen: taloudellinen, sosiaalinen ja ekologinen vastuu. Ja naista na-
kOkulmista asetetaan tavoitteet ja vastuullisuutta tarkastellaan ja raportoidaan
johdolle. Muuttuvat olosuhteet ja ymparistd asettavat omat haasteensa yhteis-
kuntavastuun alla olevien tavoitteiden saavuttamiselle. (Yritgjat.fi. Luettu
18.2.2017).

med&i:n tavaramerkki on nykyisin vakiintunut ja tunnettu. Yritys on Pohjoismai-
den suurin lastenvaatteita myyva kotimyyntiyritys. med&i:n toimintaa ohjaavat
korkeat laatukriteerit sekd CSR (Corporate Social Responsibility), yritysvas-
tuun nakdékulmasta asetetut tavoitteet. me&i:lla yritysvastuun tavoitteita tarkas-
tellaan neljasta eri nadkdkulmasta; talous, ymparistd, yhteiso ja eettisyys. Nai-
hin seikkoihin kytketyt tavoitteet ohjaavat paivittaisia valintoja jokaisella tasol-

la, koko henkilostdé mukaan lukien.



: T hical
CSR — Social Corporate responsibility responsibility

¢ Values

Social * Code of conduct

responsibility
* Satisfied employees
* Diversity
*  Community
involvement
* Donation

¢ Follow-up
* Product Liability

Environmental
responsibility
* Carbon offsetting
S e Life Cycle Analysis

responsibility + Resource usage
* Profitability * Healthy /non-toxic
* Return to the products
owners * Transport

Financial

Kuva 1. CSR Corporate Social Responsibility (me&i:n Marie’s Business Forum
—koulutus. 10.9.2016)

me&i:n tavaramerkki ei koostu vain vaatteiden ainutlaatuisesta muotoilusta ja
korkeasta laadusta, vaan vahintaan yhta tarkeaa on me&i-myyijien tyd. He ta-
paavat asiakkaita ja edustavat heille yritystamme. me&i:n lahettilaana olemi-

nen merkitsee suurta vastuuta. (me&i myyjan Kasikirja AW16. s. 3).

2.2 Toimintaymparistd

Toimintaymparistd, jossa me&i-myyjat toimivat, muuttuu jatkuvasti. Pysyak-
semme mukana jatkuvassa muutoksessa, on yrityksen seka yksittaisten myy-
jien kehitettava toimintaa jatkuvasti. Muutokset ulottuvat moneen suuntaan,
mutta tassa tutkimuksessa on tarkeinta keskittya siihen, mitd muutokset tar-
koittavat asiakasrajapinnassa ja vallitsevassa kilpailutilanteessa uusien myy-

jien rekrytoinnin ndkdkulmasta.

Tutkimukseen liittyvid mielenkiintoisia seikkoja ovat esimerkiksi se, mita toi-
mintaymparistdn ostovoiman muutokset, eri alueiden sosioekonominen tilan-
ne, ympariston ja yksittisten hakijoiden asennemuutokset tarkoittavat poten-
tiaalisten uusien myyjien nakékulmasta? Myyjahakijoihin ovat yleisella tasolla
vaikuttaneet negatiivisesti yleinen taloustilanne Suomessa ja sita kautta irtisa-
nomiset tai niiden uhat perheissa. Valillisesti meilld on myoés rakenteellisia
esteita, kuten lain asettamat rajoitukset esimerkiksi siitd, miten Y-tunnuksen
rekisterdiminen vaikuttaa tukien (mm. aitiyspaivaraha, ansiosidonnainen tyot-

tomyyskorvaus, opintoraha) suuruuteen, maksamiseen ja jopa kokonaan



evaamiseen. Yksi iso lopullisen paatdksen tekemisen esteistd nayttaa olevan

henkinen, rohkeuden lahtea "tuntemattomaan” puute.

2.3 Tyo6skentely-ymparisto

Tybelama muuttuu. Tyopaikat eivat nykyaan ole valttamatta pysyvia ja pitkaai-
kaisia ja toisaalta ihmisten tulot voivat koostua useista eri Iahteistd. Oma hy-

vinvointi on ajan henkemme mukaan tarkeaa ja sita yritetdan hallita myos tyo-
elaman nakokulmasta. Kulovesi ja Virkkunen kirjoittavat kirjassaan Tuumasta
toimeen (s.14) siita, ettad kun taloudellisen voiton maksimointi ei nayta tuotta-

van hyvinvointia, terveytta, viisautta ja onnellista elamaa, vaatii rohkeutta kur-
kistaa kulman taakse ja ndhda toisenlaisia vaihtoehtoja itsellemme ja yhteisol-

lemme.

Tutkimustulosten mukaan me&i-myyjana toimimisen yhtena tarkedna motiivina
on raha eli taloudellinen voitto. Osa-aikaista myyjan ty6ta tehden voi rakentaa
itselleen uraa ei-perinteisesti monipuolistamalla omaa toimintakenttaa. Kulo-
vesi ja Virkkunen (s.15) kirjoittavat my@s siita, kuinka elaman pelin uusiin peli-
saantoihin kuuluu vastuullisuus, kunnioitus ja myotatunto. Vastuullisuus siita,
miten kaytamme aikaa, sita todellista padomaa, joka meille on annettu. Myy-
jien rekrytoinnissa yksi argumentti on ollut mahdollisuus oman ajankayton it-
senaiseen suunnitteluun ja hallintaan. Lisaksi yrittdjyys on parhaimmillaan

tehokasta tyota.

me&i-myyjan tyota voi tehda itse maarittelemalladan panoksella. Yrityksen
asettama minimitavoite on pitkaa ollut pitda vahintaan 5 kutsut kuukaudessa
myyntikauden aikana. Nykyaan kutsumaaratavoitteena/-toiveena on pitaa va-
hintdan 20 kutsut kaudessa. Myyntivolyymi vaihtelee valtavasti myyjajouko
keskuudessa. Osa myyjista pitda kauden aikana noin 15 kotikutsut ja ahke-
rimmat myyjat pitavat yli 130. Myyjat saavat itse paattda oman kausittaisen
myyntitavoitteensa ja oman Area Managerin tehtavana on tukea heita saavut-
tamaan se. On yrityksen vahvuus, etta se pystyy tukemaan myyjia erilaisissa
elamantilanteissa joustamalla tydelaman tavoitteissa yksittaisen myyjan oman

elamantilanteen ja resurssien mukaan.

2.4 Asiakas- ja kilpailijaymparisto

Asiakaskentta on laaja, koska yrityksen liikeidea me&i myyjan kasikirjan mu-
aan: "me&i suunnittelee ja tuottaa trendikkaita ja laadukkaita vaatteita lapsille

ja heidan vanhemmilleen. Vaatteita myydaan kotikutsuilla.” Kohderyhmana
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ovat naiset ja vanhemmat. Asiakasjoukko on hyvin laaja, paaasiallisesti kai-

kenikaiset ja —kokoiset naiset.

Kilpailijoiksi lasketaan muut lasten ja/tai naisten vaatteita myyvat kotimyyntiyri-
tykset, joita on tullut markkinoille me&i:n jalkeen muutamia. Kilpailijoita ovat
myds muut lasten- ja naistenvaateyritykset, niin kutsutut kivijalkamyymalat.
Lisdksi me&i kokee kilpailijoikseen muut kotimyyntiyritykset, vaikka niiden
myyma tuote olisi eri. Heidan kanssaan kilpailu kaydaan kutsujen eméantien
(jarjestajien) ajasta ja innostuneisuudesta. Myyntitapahtumana kutsut ovat
muutakin kuin pelkkda myyntia. Se on sosiaalinen hetki, jossa emannalla on
suuri merkitys. Emanta voi omalla panoksellaan vaikuttaa merkittavasti kutsu-
jen onnistumiseen seka tunnelmaa ettd myyntid mitattaessa. Emannan huo-
miointi seka etukateen etta kutsuilla on tarkeda. Me&i antaa jokaiselle kutsu-
jen emannalle vahintaan seka ilmaisen tuotteen ettd alennusta hanen tilaa-
mastaan tuotteeseta. Myyijille emannat ovat arvokkaita ja heistd halutaan pitaa

hyvaa huolta.



3 Projektin tehtava

Tybelaman kehtittdmistehtavan perimmaisena tavoitteena on saada rekrytoi-
tua lisda myyijia. Tata varten on luotu Join the Team! -tydryhma ja toteutettu
kyselytutkimus. Tutkimusongelmana on se, mista Idydamme ja millaisten vies-
tien avulla tavoitamme parhaiten oikeantyyppisia hakijoita ja saamme lisaa

myyjahakemuksia.

3.1 Riskit ja niihin varautuminen

Projektin onnistumisen kannalta suurimpina riskeind naen sen, ettd me&i:n
johdossa tapahtuisi sellaisia muutoksia, jotka vaikuttaisivat Meandi Oy:n toi-
mintaan. Toinen riskitekija on se, etta kehittamistehtavan tekija vaihtaisi tyo-
paikkaa tai tyotehtavia. Riskina on myds projektin pitkittyminen ja aineiston
vanheneminen. Siiihen varaudutaan aikataululla ja sitoutumisella ty6n edista-

miseen.

Mikali Suomen organisaation toiminta muuttuisi merkittavasti, ei kehittdmisteh-
tavasta silti tarvitsisi automaattisesti luopua vaan asiasta kannattaisi neuvotel-
la asianomaisten kanssa. Kehittamistehtavan tekijalla ei ole tyopaikanvaih-

dossuunnitelmia vaan enemmankin suuri halua kehittaa nykyista toimenkuvaa.

Nain ollen molempien riskien toteutumismahdollisuus on pieni.

3.2 Laadun ohjaus

Projektin etenemisen seuranta ja laadun valvonta ovat paaosin tekijansa vas-
tuulla. Avoin kommunikaatio oppilaitoksen edustajan seka yrityksen edustajan
kanssa on tarkeaa, etta fokus sailyy oikeana ja projektin tarkoitus kirkkaana
koko projektin ajan. Oppilaitoksen edustajalta toivon tukea etenkin vaiheissa,
joissa tydntekeminen hidastuu tai on muuten vaikeaa paasta eteenpain. On

tarkeaa, etta lopputulos on sellainen, jota yritys voisi oikeasti hyodyntaa.

3.3 Resurssit

Kehittamistehtavaa on resurssoitu tekemaan yksi henkild. Opiskelija kayttaa
tydelaman kehittdmistehtavan tekemiseen 800 tuntia. Opiskelijalla on kohde-
organisaatiosta nimetty henkild, Country Manager Venla Koulu-Salminen, joka

toimii hdnen tukena ja mentorina tarvittaessa.
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3.4 Kustannukset

Kehittdmistehtava ei aiheuta yritykselle kustannuksia. Opiskelija pyrkii kayt-
tamaan tydaikaa kehittamistehtavan tekemiseen, 0,5-1 tyopaivaa viikossa.
Tasta on sovittu Contry Manager Venla Koulu-Salmisen kanssa. Kaytannoéssa
sita on vaikea seurata ja paaosin kehittamistehtavaa tehdaan iltaisin ja viikon-

loppuisin tydajan ulkopuolella.

3.5 Tulostavoitteet

Tulostavoitteena on uusia keinoja; viesteja ja kanavia tavoittaaksemme oikeaa
kohderyhmaa ja Ioytddksemme uusia myyjia joukkoomme. Tutkimuskysymys-

ten asettamisen taustalla on tavoite saada vastauksia seuraaviin kysymyeksiin.

Millaisia meidan nykyiset myyjamme ovat - mika on myyjaprofiilimme?

a. Millaiset asenteet, elamantapa ja arvot me&i-myyjilla on?
b. Mika me&i-myyijia motivoi?

Millaisten kanavien kautta myyijien kaltaisia henkilita voisi tavoittaa parhai-
ten?

c. Mita kanavia sellaiset henkil6t kayttavat? (some, blogit, printti, face-to-
face, kutsut, tapahtumat tms)

d. Millaisia viesteja ja missa muodossa (video, daniviesti, kirje, sdhkdpos-
ti, henkildkohtainen kontaktointi) tulisi kayttaa, jotta ne "osuisivat” ko-
heryhmaan? Milla takyilla tavoitamme oikeanlaisia ihmisia? (kampan-
jat)

3.6 Rajaus

med&i toimii viidessa eri maassa, Ruotsi, Suomi, Norja, Saksa ja Englanti, mut-

ta tdma kehittamistehtava tehdaan vain Suomen organisaatiolle.
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4 Tyovaiheet

Kehittdmistehtdvan aluksi on kartoitettu nykytilannetta haastattelemalla Suo-
men organisaation avainhenkiléita; Sales Manageria, Country Manageria,
Product and Campaign Manageria, Area Managereita seka sekalaista joukkoa
myyjia. Tutkimuksen tueksi perustettiin myyijistd koostuva Join the team! —
tyéryhma, joka pureutui rekrytoinnin haasteisiin syvemmin nimenomaan paa-

kaupunkiseudulla.

Tarkea kokemus nykytilanteeseen paivittyy myos jatkuvasti kehittamistehtavan
tekijan arkisessa tyossa, johon kuuluu rekrytointi viikoittain sekd myyjan tyon

markkinointi omalle asiakaskunnalle sekd myyjakunnalle eri kanavia kayttaen.
Tutkija tekee jatkuvaa havainnointity6ta paivittain koskien aihetta, silla se nou-

see esille eri nakokulmista useita kertoja viikossa.

4.1 Join the team! -ty6ryhma

Tyoéryhma, Join the team! perustettiin lokakussa 2016 tukemaan paakaupun-
kiseudun alueen rekrytointihaasteita. Tyoryhman toiminta on kytketty tyoela-
man kehittamistehtavan tavoitteisiin, tutkimukseen ja lopputulokseen. Sen
tavoitteet ovat samat kuin kehittamistehtavankin, joten sen auttavan kohti pa-
rempia lopputuloksia. Tydryhmaan kutsuttiin henkilokohtaisesti sellaisia myyjia
paakaupunkiseudulta, joiden uskottiin olevan motivoituneita tdman kaltaiseen
kehitystyohon seka kenella oletettiin olevan jotain annettavaa ryhmalle. Henki-
Iokohtaisen kontaktoinnin jalkeen koko ryhmalle lahetettiin avoin kutsu osallis-
tua tyéryhman toimintaan. Ryhmaan ilmoittautui 6 henkil6a, joista yksi on es-
tynyt tulemaan tapaamisiin, mutta on osallistunut jonkin verran etana kehitta-
mistyohon. Join the team! —tyéryhma koostui alueen Area Managerista (tutki-
ja) seka viidesta alueen myyjasta. Ryhman jasenet tapasivat 2 kertaa, loka-
kuussa ja marraskuussa, koska joulukuulle sovittu tapaaminen jouduttiin pe-

rumaan sairastumisien vuoksi.

Aluksi ryhmassa kaytiin lapi nykytilanne, tulevaisuuden tarpeet ja haasteet,

pitkan ja lyhyen aikavalin toimet ja haasteet.
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Kuva 2. Pitkan ja lyhyen tahtaimen rekrytointitoimet me&ai:lla. (Hanne-Kaisa
Mikola. 2016)

Ryhman tavoitteeksi sovittiin 14 uutta myyjaa ennen tammikuun loppua, kau-
den SS17 alkua. Sen koettiin olevan realistinen tavoite ryhmalle, kaksi uutta
per jasen. Kannustimena toimi yhteinen Day Spa paiva tammikuulle. Valitetta-
vasti kovasta yrityksestdmme huolimatta ryhma ei saavuttanut tavoitettaan.

Tammikuun loppuun mennessa uusia myyijia rekrytoitiin yndeksan.

Ensimmaisella kerralla keskusteltiin ryhman tarkoituksesta ja tavoitteista seka
keskusteltiin nykytilasta, jotta koko ryhmalla olisi sama kasitys siita, missa
ollaan nyt, mitkd ovat haasteemme ja mitka tavoitteemme. Tassa tapaamises-
sa mietimme myyjien motivointia ja sitouttamista rekrytointityéhoén seka aloi-
timme aktiviteetin suunnittelemisen. Liséksi keskustelimme kanavista, joilla
jokainen ryhman jasen saisi ne oman tavoitteensa mukaiset 2 uutta myyjaa

seuraavalle kaudelle.

Toisella kerralla iloitsimme 3 uudesta myyjarekrytoinnista kevatkaudelle. Ty6-
ryhman alulle suunnittelema aktiviteetti oli muuttunut edellisesta tapaamisesta
ja nyt oli paatetty pitda me<3 friends —tapahtuma 13.-14.1., joka sisaltaa seka
rekrytointitapahtuman etta ystdvanmyynti-tapahtuman. ldeoimme aikataulua ja
keinoja, jolla tapahtuma markkinoidaan ensin sisaisesti ja sitten ulkoisesti.
Paadyimme kayttamaan sosiaalisen markkinoinnin kanavia, Facebookia seka
Instagramia paaasiallisina kanavina. Me&i tuotti some-materiaalia my6s myy-

jien kaytettavaksi. Lisaksi kannustimme myyijia kertomaan tapahtumastamme
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kutusilla aktiivisesti. Tapaamisessa mietittiin myos keinoja ja kanavia, mista

tyéryhmalaiset voisivat jatkaa potentiaalisten uusien myyjien etsimista.

4.2 Kyselylomake

Kyselylomakke lahetettiin koko silloiselle myyjajoukolle (n=277) lokakuussa
2016. Lomakkeen avulla tutkitaan myyjajoukon arvoja ja arvostuksia, lifestylea
ja elamantilannetta. Tutkimukseen valitut teoriat ja tutkimusongelman pohjalta
luotu viitekehys toimivat kyselylomakkeen pohjana. Kyselyyn vastasi 47 myy-
jaa, joka on 17% koko myyjajoukosta. Pieni vastaamisprosentti saattoi osal-
taan johtua siita, etta kyselyssa oli vastattava jokaiseen kohtaan, ja joku ky-
symys saattoi tuntua hankalalta ja kyselyyn vastaaminen jai kesken. Kesken
jaaneita kyselyja oli nimittain yli sata. Toinen syy voi olla se, etta vastausaika

oli rajallinen.

4.3 Haastattelu

Teemahaastaeluja on tehty lapi koko Suomen organisaation. Haastateltavina
ovat olleet Nordic Sales Manager Anna Stenberg, Country Manager Finland

Venla Koulu-Salminen,Produc and Campaign Manager Hanne-Kaisa Mikola,
Area Managerit Taru Ollikainen, Minttu Mattsson seka Sanna Lahtinen, men-
torit Hanna Myllymaa, Emilia Nikkila ja Pia Lahdemaa, Join the team! -

tydryhmalaiset ja suomalaiset me&i-myyjat.

4.4 Havainnointi

Tutkimusta varten havainnointia on tehty kaikissa myyjatapaamisissa, joista
merkittdvimpia ovat kausien alussa olevat Kick Offit sekd myyntikauden puo-
leen valiin sijoittuvat me&share-myyjatapaamiset. Arvokkaita havaintoja on
saatu myos rekryointihaastatteluissa, joita on ollut kymmenia seka syksyn
2016 ettad kevaan 2017 aikana.
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5 Teoriaosuus

Tassa kehittamistehtavassa tutkitaan sita, miten ja millaisilla viesteilla voisim-
me tavoittaa yksildiden sisaisia motivaatiotekijoita rekrytointitilanteissa. Teo-
riaosuus koostuu Richard Ryanin ja Edward Decin kehittdmasta itseohjautu-
vuusteoriasta, sisaisesta ja ulkoisesta motivaatiosta, tunteiden perusulottu-
vuuksien tyoelamassa tuntemisesta, tyon houkuttelevuudesta ja tydn markki-

noimisesta

5.1 Itseohjautuvuusteoria

Richard Ryanin ja Edward Decin kehittdma itseohjautuvuusteoria (self-
determination theory) on modernin motivaatiotutkimuksen viitatuin tieteellinen
teoria. Draivi-teos viittaa satojen tutkimuksiin perustuvan teorian pohjalta, etta
ihmisella on nelja psykologista perustarvetta, joiden tayttyminen synnyttaa

innostusta, merkityksellisyytta ja tekemisen draivia:

1. Vapaaehtoisuuden tarve: Mahdollisuus tehda itseani kiinnostavia asioita
itse valitsemallani tavalla. Tekemani tyo ei ole ulkoapain pakotettua, vaan
edustaa sita, kuka mina olen ihmisena.

2. Kyvykkyyden tarve: Tyoni tarjoaa minulle sopivasti haasteita ja mahdolli-
suuden kayttaa parasta osaamistani. Paasen tyossani oppimaan ja kehit-
tymaan ja koen saavani asioita aikaan.

3. Yhteenkuuluvuuden tarve: Kokemus siita, ettad olen osa yhteis63, jossa
minusta valitetaan ja jossa minua arvostetaan ihmisena. Tunne siita, etta
olemme samassa veneessa.

4. Hyvantekemisen tarve: Minulla on mahdollisuus kokea saavani aikaan
hyvaa tyoni kautta. Eli omalla tydllani on myonteinen vaikutus - tyotoverei-
hin, asiakkaisiin tai laajempaan yhteiskuntaan. (Martela & Jarenko 2015,
17)

Nama perustarpeet vahvistavat henkilon sisaista motivaatiota. Tutkijan havain-
tojen mukaan meé&i pystyy organisaation nakdkulmasta tayttdmaan nama ih-
misen nelja perustarvetta. Mikali yksilé arvostaa me&i:n mahdollistamia tar-

peiden tyydytystoimia, on han varmasti oivallinen myyja.

5.2 Sisainen motivaatio

Jos me tietdisimme kaikki omat tehtdvamme etukateen, jos me tietdisimme etuka-
teen tarkoituksemme, emme pystyisi tekemaan mitdan. Onneksi emme tieda. On

otettava selvaa. (Kulmala 2011, 13).
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Martelan & Jarengon (16, 2015) tekeman tutkimuksen mukaan ne yritykset,
jotka antavat tyontekijoille mahdollisuuden tuntea psykologisten perustar-
peidensa tayttyvan tydssaan, saavuttavat parhaiten sisaisen motivaationsa.
Kun ihmisen sisainen motivaatio lepaa perustarpeiden muodostamalla vankal-
la pohjalla, on hanelld vahva draivi tehda tyonsa hyvin ja pyrkia kehittymaan
paremmaksi. Sisaisesti motivoitunut tydntekija voi itse hyvin ja tuottaa organi-
saatiolle enemman lisdarvoa. Siksi sisdinen motivaatio on avaintekija tulevai-

suuden tydelamassa parjaamisessa.

Sisainen motivaatio tarkoittaa motivaatiota, jossa ihminen hakeutuu tekemaan asi-
oita, jotka hanta itsedan kiinnostavat ja innostavat tai jotka tuntuvat hanesta arvok-
kailta. Tekeminen vetda ihmista puoleensa, koska se on jotakin, mitd han todella

haluaa tehda. Ihminen ei siis joudu pakottamaan itsedan tekemaan asiaa, vaan te-
kemiseen virtaa energiaa luonnostaan. Taman vuoksi tallainen tekeminen ei kuor-
mita yksil6ad samalla tavalla kuin ulkoisesti motivoitu tekeminen. Sisdinen motivaa-
tio on siis kaiken kaikkiaan proaktiivista, se on lahtdisin ihmisen henkildkohtaisista

kiinnostuksen ja arvostuksen kohteista. (Martela & Jarenko 2015, 26).

Sisaista motivaatiota on kahdenlaista. Sisasyntyinen motivaatio tarkoittaa sita, etta
tekeminen itsessaan on innostavaa ja nautinnollista. Ihminen siis motivoituu puh-
taasta tekemisen riemusta. Sisaistetyssa motivaatiossa tietty tekeminen vuoros-
taan tuntuu arvokkaalta, koska se kytkeytyy itselle térkeisiin padmaariin ja arvoihin.
Tekemisen tulos osuu siis yhteen henkilén arvomaailman kanssa, ja han kokee te-

kemisen itseisarvoisen arvokkaaksi ja tarkeéksi. (Martela & Jarenko 2015, 31).

5.3 Ulkoinen motivaatio

Ulkoinen motivaatio on reaktiivista. Se on uhkiin vastaamista ja selviytymisen kan-
nalta olennaisten resurssien keraamista. Tekeminen toimii siina valineena jonkin
ulkoisen paamaaran saavuttamiseksi. Pahimmillaan tekeminen itsessaan tuntuu
pakkopullalta, joltakin, joka taytyy tehda kun ei muutakaan voi. Ulkoisessa motivaa-
tiossa yksild joutuu ikdan kuin tydntdmaan itsensa tekemaan kasilla olevaa asiaa.
Tama kuluttaa henkisia resursseja. Siksi pelkan ulkoisen motivaation varassa toi-
miminen voi ahdistaa ja tuntuu pitkan paalle raskaalta. (Martela & Jarenko 2015,
26).

Ulkoista motivaatiota on pohjimmiltaan kahdenlaista. On ulkoista kontrollia, jossa
teemme asian, koska meité kontrolloidaan ulkoapain. Aériesimerkkina ase ohimol-
la, mutta kaikenlaiset palkkiot ja rangaistukset edustavat ulkoista kontrollia. Kiris-
tys, uhkailu, lahjonta - klassisia ulkoisen kontrollin keinoja. Usein ihminen kuitenkin
itse kontrolloi itsedan. Sisaanotettu kontrolli tarkoittaa itsensa pakottamista teke-

maan asioita, joita ei oikeastaan haluaisi tehda. Me teemme paljon asioita valt-
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tadksemme esimerkiksi syyllisyytta ja hapeaa tai itseruoskintaa. lhminen siis ihan
itse pistaa itsensa ruotuun, vaikka tunteekin ettd tekeminen ei ole itsevalittua vaan
jotakin, mita joutuu tekemaan. Olennaista on, etta vaikka ihminen itse paattaakin
noudattaa ulkoista tai sisaanotettua kontrollia, ei han koe, ettad paasisi toteutta-

maan itsedan. Han tekee asioita, jotka tuntuvat pakollisilta. (Martela & Jarenko
2015, 31)

Taulukko 1. Sisaisen ja ulkoisen motivaation eroja

Ulkoinen motivaatio Sisainen motivaatio

Lahde

Ulkoiset palkkiot ja rangaistukset = Sisainen innostus tekemiseen

Negatiiviselta suojautuminen Positiiviseen etsiytyminen
Tuntuu

Reaktiivista Proaktiivista

Ihminen tyontaa itseaan kohti Tekeminen vetaa puoleensa
Pelko Rohkeus

Stressaavaa, ahdistavaa Innostavaa, iloista

"Keppi ja porkkana" "Leikki"

Seuraus

Kaventaa nakodkulmaa Laajentaa nakodkulmaa
Nakee uhkia Nakee mahdollisuuksia
Kuluttavaa Energisoivaa

Sisainen motivaatio tuntuu innostavalta, iloiselta, energisoivalta ja
mahdollisuuksiin hakeutuvalta. Ulkoinen motivaatio tuntuu stressaaval-
ta, ahdistavalta, kuluttavalta ja uhkiin keskittyvalta. (Martela & Jaren-
ko 2015, 27)
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Parhaimmillaan omaa motivaatiota tukee seka sisaiset etta ulkoiset motivaa-
tiotekijat. Harvemmin asiat ovat joko-tai, tai pelkdstdan mustavalkoisia. Yksilon
motivoitumiseen tarvitaan ulkoisia ja sisaisia tekijoita ja on inhimillista, etta

nekin muuttuvat jatkuvasti.

5.4 Tunteiden perusulottuvuudet

Jari Hakasen mukaan on olemassa nelja erilaista perusulottuvuutta, joilla ih-
minen voi tydssaan olla: leipaantyminen, stressitila, tyytyvaisyys ja draivi.
(Martela & Jarenko 2015, 29)

Korkea
aktivaatiotaso

Stressi Draivi
(Ahdistus) (Tydn imu)
(Innostus)
Mielipaha Mielihyva

Leipaantyminen Tyytyvaisyys
(Masennus) (Viihtywyys)

Matala
aktivaatiotaso

Kuvio 1. Tunteiden perusulottuvuudet

Innostunut tehokkuus on kestavaa tehokkuutta. Sen avulla tydntekija ei tee hyvaa
tulosta vain tanaan, vaan tulee téihin mielelladn myds huomenna. Tyénantajalle in-
nostunut tydntekija nayttaytyy tehokkaana, omistautuneena ja valmiina panosta-
maan tyéhon koko tarmonsa ja tekemaan enemman kuin mita haneltad vaaditaan.
Tydntekijalle mahdollisuus tehda itsedan innostavaa ty6ta on merkittava hyvinvoin-
nin ja paremman eldamanlaadun lahde, jonka myodnteiset vaikutukset sateilevat
myo&s vapaa-ajalle. Innostus on siis harvinaisen selkea win-win-tilanne, jossa seka

tyonantaja etta tyontekija voittavat. (Martela & Jarenko 2015, 31)

5.5 Tyo6n houkuttelevuus

Luottamus ja sitoutuminen ovat tarkeita kasitteitd mietittaessa tyon houkutte-

levuutta. Gréénroos (s. 67) maarittelee luottamuksen niin, etta toinen osapuoli
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odottaa toisen kayttaytyvan ennakoitavalla tavalla. Ja toisena maaritelmana
sanotaan, etta luottamus on halukkuutta kayttaa kumppanin palveluja. Houkut-
telvuuden taustalla voi Grédnroosin mukaan olla (s.69) taloudelliset, tekniset

tai sosiaaliset tekijat.

Fiinu Martin Siséinen tydnantajamielikuva ja houkutelevuus organisaation stra-
tegisena menestysekijana Pro Gradu —tutkimuksen tulosten mukaan tyénanta-
jan houkuttelevuuteen vaikuttaa eniten yrityksen julkisuuskuva ja maine alalla,
palkka, laadukkaat tuotteet sekd henkiloéstéedut. Organisaation vahvuuksina
nahtiin laadukkaat tuotteet, luotettavuus, koko, tyoterveyshuolto, tyoturvalli-
suus seka monipuolisuus. Heikkouksiksi listattiin ison organisaation jaykkyys
ja ketteryyden puute, tuloshakuisuus, takkuava yhteistyo, tydomaara, tiedonkul-
ku, palkkaus seka tiedonkulku. (Martti, Fiinu 2016)

5.6 Tyon markkinointi

me&i-myyjalla on ollut perinteisesti kaksi tarkeinta tehtavaa; myyda kutsuja ja
myyda tuotteita. Nyt yha keskeisemmaksi tavoitteeksi on noussut myos myy-
jan tydn myyminen myos kutsuilla. Palvelujen johtaminen ja markkinointi
(Gronroos 2015, 25) teoksen mukaan asiakkaat eivat osta ominaisuuksia,
tuotteita tai palveluja, vaan tuotteiden ja palvelujen tuottamia hyotyja. Tallaiset
tarjoamat ovat heille palveluja, ja asiakkaiden saama arvo syntyy palvelusta,

jonka he kokevat tarjoaman heille tuottavan.

5.7 Arvonluontiprosessi

Gronroosin (s.25) mukaan asiakkaat etsivat ratkaisuja tai paketteja, joita he
voivat kayttaa niin, ettd saavat niistd arvoa jokapaivaiseen elamaansa tai pai-
vittaisiin toimintoihinsa. Naita voidaan nimittaa asiakkaiden arvontuottamispro-
sesseiksi. Laadukas tuotantoprosessi ei auta asiakasta luomaan arvoa, ellei
toiminto tapahdu oikea-aikaisesti ja laadukkaasti. Teoksen johtopaatoksen
mukaan asiakkaat eivat etsi itse tuotteita tai palveluita, vaan ratkaisuja, jotka

vastaavat heidan omia arvonluontiprosesseja.
Kehittamistehtavan yhtena tavoitteena on Ioytaa oikea kohderyhma, jotka ar-

vostavat "meidan” arvoja ja ty0skentelytapaa ja nain ollen he voisivat hyédyn-

taa naita arvoja, rakentaessaan omia arvonluontiprosessejaan.
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6 Tutkimus

Projektin tarkeimpana tehtdvana on saada rekrytoitua lisdad myyjia Suomeen.
Jotta voimme tehostaa rekrytointiprosessiamme, haluamme tutkia ja analysoi-

da nykytilaa. Tutkimuksen tehtdvana on selvittaa:

Millaisia olemassa olevat me&i-myyjat ovat - minkalainen on myyjaprofiilim-

me? Millaiset asenteet, elamantapa ja arvot heilld on. Mika heitd motivoi?

Loytyyko eroja alueittain ja onko hajonta laaja? Miten heidan kaltaisiaan voisi
tavoittaa parhaiten? Mita kanavia he kayttavat? Millaisia viesteja tulisi kayttaa,
jotta ne "osuisivat” kohderyhmaan? Milla viesteilla tai kampanjoilla tavoitamme

oikeanlaisia inmisia?

6.1 Alkutilanne

Projektin taustalla ovat yrityksen tarpeet. Talla hetkella uusien myyijien I6yta-
minen on haastavaa ja tarve on jatkuva ympari Suomen. Hankalin tilanne on

paakaupunkiseudulla, jonne ei tule tarpeeksi myyjahakemuksia.

Myyja-, esimies- ja hakijahaastatteluista saatujen tietojen mukaan syita nimi-

vinkkien ja hakemusten puutteille ovat muun muassa:

a. Kilpailutilanteen muuttuminen: Markkinoille on tullut kilpailijoita, muita vaat-
teita tai muita tuotteita myyvia kotikutsuyrityksia. Potentiaalisilla myyjaeh-
dokkailla on my6s muita vaihtoehtoja valittavanaan.

b. Mielikuva: Harhaanjohtava mielikuva me&i-myyjan tyosta. Ajatus, etta
myyntialue on jo taynna tai ei riitd asiakkaita, esimerkiksi siksi, kun tuttava
on jo myyjana. Vaara mielikuva voi liitya myos yrityksemme toimintatapoi-
hin. Pelataan asioita, joita myyjasopimuksessamme ei ole, kuten sitoutu-
minen ja sanktioit.

c. Yrittdjyys: Yrityksen perustaminen ja yrittdjaksi ryhtyminen jannittéa. "Olen
kuullut niin paljon huhuja, ettd kaikki voi mennd, asunnot ja muu omai-
suus.” Yrittajyyden riskien ja uhkien maine on tiukassa. Meidan onnek-
semme, me&i-myyjan riskit ovat mitattémat ja alkuinvestointi on pieni.

d. Rakenteelliset esteet: Yrittajana tai jo pelkastaan Y-tunnuksen perustaes-
sa menettaa ansiosidonnaisen paivarahan tms. taloudellisen tuen valtiolta
tai tyottdmyyskassoista.

e. Elamantilanne: Tyypillisesti myyjana aloitetaan silloin, kun ollaan kotona
pienten lasten kanssa. Nykyaan lapsia saadaan myéhemmin, vanhempa-
na, jolloin pitkdhkdn tyduran jalkeen halutaan “vain olla” kotona lapsen
kanssa. Toisaalta toihin paluu vanhempainvapaiden jalkeen on nopeam-

20



paa, koska pelataan tippuvan uraputkesta, ei ole taloudellisia mahdolli-
suuksia olla kotona tai ei ole halua olla pois tybelamasta.

f. Rohkeuden puute: Heikko luottamus itseen tai onnistumiseen. Rohkeus
tarttua uuteen haasteeseen, itsenaiseksi yrittajaksi ryhtyminen pelottaa
mm. yleisen epavarman taloustilanteen aikana. Pelko ohjailee ihmisia,
vaikka riskit ovat pienet ja seuraukset esimerkiksi epaonnistumisesta el
siita, ettd myyntia ei tule, ovat mitattomat.

g. Ajanhallinta: Arjen moninaisuus ja oman ajanhallinnan puute luo tunteen
ajan puutteesta.

h. Tuen puute: Puolison/perheen tuki puuttuu. Ei ole verkostoja apuun arjen-
hallinnassa.

6.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on se, mista Ildydamme ja millaisten viestien avulla tavoi-
tamme parhaiten oikean tyyppisia hakijoita ja saamme lisda myyjahakemuk-

sia.

Kehittamistehtavan tarkoituksena on I0ytaa tietoa siita, millaisia sisaisia moti-
vaattoreita myyijillamme on ja miten tavoitamme markkinoinnillamme oikean-

laisia henkildita rekrytoinnin nakokulmasta.

Onnistuaksemme tassa tarvitsemme houkuttelevan brandin, tuotteen ja tyon
lisaksi oikeanlaisen tavan tuoda nama asiat ilmi. Tavoitteena on luoda houkut-
televat viestit oikein kohdennettuina, jotta oikeanlaiset henkil6t tarttuisivat ja

saisimme meille sopivia myyijia lisaa.

6.3 Tutkimusstrategia

Taman tutkimuksen lahestymistapa eli tutkimusstrategia tulee olemaan toimin-
tatutkimus. Tama valittiin, koska toimintatutkimus on normatiivista eli pyrkii
muuttamaan todellisuutta. Tassa tutkimuksessa tutkitaan inmisen tavoitteellis-
ta toimintaa tarkoituksena toiminnan tehostaminen ja kehittdaminen. Tutkimuk-
sellisen kehittamisen tavoitteena on kaytannon tydelamassa ilmenevien on-

gelmien ratkaiseminen eika niinkdan uuden teoriatiedon luominen.

Tiedonhankinta ja tutkimus; alku- ja loppukartoitukset, toteutetaan yhteistyos-
sd organisaatiossa toimivien henkiléiden kanssa. Tutkittavat henkil6t (Area
Managerit, tydryhman jasenet seka myyjat) ovat avainasemassa organisaation
toiminnassa. Lopputuloksen eli uusien viestien ja kanavien I0ytamisen tarkoi-

tus on hyddyttaa ja helpottaa organisaation rekrytointipaineita jatkossa. Tavoit-
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teena on, etta tuloksia voitaisi hyddyntaa koko Suomessa eika vain paakau-

punkiseudulla.

Olen itse yksi Area Mangereista ja siksi hyvinkin sisalla organisaation toimin-
nassa. Ongelman havaitseminen on tapahtunut omassa kaytannon tydssani,
joten minulla on esiymmarrys tutkittavaan asiaan. Omassa tutkimustyossani
taytyy muistaa jatkuvasti se, ettd en anna omien olettamusten ohjata tutki-
muksen tekemista, en jata "tyhmia” kysymyksia kysymatta, uskallan ottaa vai-

keammatkin asiat esille eika tee johtopaatoksia ilman tutkimustulosten tukea.

6.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimus on pitkittaistutkimus, koska havaintoja tehdaan useina eri ajankohti-
na, varsinainen tutkimus- ja havainnointijakso on ollut syksyn 2016 ja kevaan

2017 valisena aikana.

Tassa tutkimuksessa kaytetdan empiirista eli kokemusperaista tutkimusta,
joka perustuu tutkittavan kohteen havainnointiin ja mittaamiseen. Tutkimuk-
sessa tullaan kayttamaan monimetodista tutkimusmenetelmaa eli yhdistetaan
seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia (Ylikehrala 2013).
Kvantitatiivisen menetelmaan tueksi toteutetaan kyselylomake kaikille myyijille
(n=277). Kvalitatiiviseen menetelmaan kaytetdan teemahaastatteluja myynti-
johtajalle, Country Managerille, Product and Campaign Managerille, Area Ma-
nagereille seka Join the Team! -ty6ryhman jasenille. Haastattelujen perusteel-
la tutkitaan alkutilanne ja tehdaan toimenpidesuositukset. Pohjatietojen saa-
miseksi ja tarkoituksenmukaisen hyodyntamiseksi vaaditaan yrityksen sisai-

seen materiaaliin perehtymista ja havainnointia.

6.5 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena suomalaisille me&i-myyjille loka-
kuussa 2016. Opiskelija teki kyselytutkimuksen, jonka tavoitteena oli saada

vastauksia tutkimuskysymyksiin:

1) millaisia sisaisid motivaattoreita myyjillamme on?
2) miten tavoitamme markkinoinnillamme oikeanlaisia henkil6ita rekrytoinnin
nakodkulmasta?

Kyselylomakkeen julkaistiin webropolin avulla ja linkki jaettiin kaikille suoma-
laisille myyjille (n=277) yrityksen intran, me&i worldin sekd myyjien sisaisen

Facebook-ryhman kautta. Kysely oli avoinna viikon ajan ja vastauksia tuli yh-
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teensa 47, joka on 17% suomalaisesta myyjakannasta. Kyselyn avasi, mutta
jatti vastaamatta 100 vastaajaa. Se on aika paljon. Syy on varmasti se, etta

kaikkiin kysymyksiin piti vastata ja osa kysymyksista saattoi tuntua hankalilta.
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7 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksia tarkasteltiin ristiintaulukoinnin avulla seka alueittain myyja-
ryhmien ettd myyjana olovuosien perusteella. Myyjaryhmien alueellinen ja-

kauma on:

Petran ryhma: paakaupunkiseutu, itdinen Uusimaa ja Kymenlaakso.

Tarun ryhma: Pohjois-Suomi, Pohjanmaa, Pohjois-Karjala ja Pohjois-Savo.
Mintun ryhma: Varsinais-Suomi, Satakunta, Paijat- ja Kanta-Hame, Lansi-
Uusimaa seka Ahvenanmaa.

Hanne-Kaisan ryhma: Etela-Savo, Etela-Karjala, Keski-Suomi ja Pirkanmaa.

7.1 Tutkimukseen vastanneiden myyjien jakauma myyjaryhmittain

Taulukko 2. Vastaajien jakautuminen myyjaryhmittain

Area Manager | Vastaajia Osuus kaikista vastaajista, %
Petra 13 27,7

Taru 15 31,9

Minttu 10 21,3

Hanne-Kaisa 9 19,1

Yhteensa: 47 100%

7.2 Tutkimukseen vastanneiden myyjien tyoskentelykaudet

Taulukko 3. Myyijien tydskentelykaudet (n=47)

Vastaajia Osuus kaikista vastaajista, %
1-3. kausi 20 42,55%
4-8. kausi 11 23,4%
9-12. kausi 7 14,89%
Enemman kuin
13. kausi 9 19,15%
Yhteensa 47 100%
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7.3 Vastaajien myyntitavoite kaudelle Autumn-Winter 2016

0-7500€

7501-15000€

15001-25000€

25001-40000€

40001-60000€

60001-80000€

80001100000

yli 100000€

Kuvio 2. Vastaajien myyntitavoite euroissa, (n=47).

7.4 Asioiden tirkeys

Kyselyssa pyrittiin tavoittamaan teoriaosuudessa esiteltyjen neljan perustar-
peen: vapaaehtoisuuden tarve, kyvykkyyden tarve, yhteenkuuluvuuden tarve
ja hyvantekemisen tarve merkitysta sekd me&i-myyjien arvomaailmojen paino-
tuksia me&i-myyjantyon nakdkulmasta, omista vaikutusmahdollisuuksista ja
asioiden tarkeydesta kysymyksilla, joissa kysyttiin asioiden tarkeytta eri nako-

kulmista.

Tarkeimmaksi arvoksi vastanneiden kesken nousi "Mahdollisuus tehda tuotta-
vaa ty6ta ja saada ansioita”. Asteikolla 1-5, jossa numero yksi edustaa ei lain-
kaan térkedéd ja numero 5 fodella tdrke&é sai kaikkien vastanneiden keskiarvo-
tulokseksi 4,6. Mintun ryhmalaisten vastaajien keskiarvo oli kaikkien ryhmien

korkein, 4,8. Matalin keskiarvo tuli Hanne-Kaisan ryhmalaisilta, 4,3.
Vahiten merkitysta koettiin olevan "Tyon merkityksellisyydelld”. Vastaajien

keskiarvon asteikolla 1-5 tuli 4,01. Luku on verrattain korkea, joka puolestaan

kertoo siita, ettd myos tydn merkityksellisyys on me&i-myyjijille tarkea arvo.

7.5 Vaikutusmahdollisuudet

Tutkimuksen avulla haluttiin myds selvittaa sitd, kuinka tarkeda myyijille ovat

omat vaikutusmahdollisuudet:
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- omaan tyoaikaan,
- tydmaaraan,

- ansioihin,

- ajankayttoon ja
- vapaa-aikaan.

Naita haluttiin tutkia, koska lahtotilanteessa ndma on arvioitu arvoiksi, jotka

korostuvat taman kaltaisessa ty0ssa. Kyselylomakkeen avulla haluttiin varmis-

taa pitdako arvio paikkansa.

Ennakko-olettamuksen mukaan myyjamme arvostavat omia vaikutusmahdolli-

suuksiaan. Kaikkien vastanneiden vastausten keskiarvo asteikolla 1-5, jossa 1

edustaa ei lainkaan térkedd ja 5 todella térkedd, tuli 4,7. Vaihtelu oli pienta.

Tutkimustulosten mukaan eniten arvostetaan omia vaikutusmahdollisuuksia

ansioihin, 4,77. Taulukosta 4 voi nahda, etta kukaan ei ollut vastannut vaiku-

tusmahdollisuuksien olevan "ei lainkaan tarkeita”. Sen sijaan selva enemmisto

joka kysymyksessa oli sitéd mielta, ettd vaikutusmahdollisuudet kysyttyihin asi-

oihin olivat todella tarkeita.

Taulukko 4. Omien vaikutusmahdollisuuksien tarkeys, (n=47).

Yht
Mahdolli- 1 2 3 & S ka
suus vaikut- | Ei lain-
) Todella
taa omaan: kaan .
. tarkeaa
tarkeaa
0 1 2 5 39 | 47 447
tyoaikaan 0 | 213 | 426 | 1064 | 8298
0 % % % %
0 1 1 7 38 | 47 4"17
tyomaaraan o | 213 | 213 | 14,89 | 8085
0 % % % %
0 0 0 11 36 | 47 -
ansioihin
0% 0% | 0% | 234% | 76.6%
0 0 0 15 32 | 47 4é6
ajankayttoon
3191 | 6809
0% 0% | 0% o, "
0 1 0 11 35 | 47 | 47
vapaa-
aikaan 0% | %% | 0% | 234% | LY

Ryhmakohtaisia eroja oli sen verran, ettd Petran ryhmassa vahintaan tulos 4,9

saatiin omista vaikutusmahdollisuuksista tydmaaraan ja vapaa-aikaan. Sama

lukema 4,9 saatiin myds Tarun ryhmalaisilta omista vaikutusmahdollisuuksista
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omiin ansioihin. Vahiten merkitysta, joskin keskiarvo ylitti 4, oli Hanne-Kaisan
ryhmalaisten vastaajien mielesta omalla vaikutusmahdollisuudella omaan va-

paa-aikaan, 4,33.

Kaikista vahiten merkityksellista oli vaikutusmahdollisuudet omiin harrastuk-

siin, keskiarvo vastanneiden kesken oli 3,98. Taulukosta 5 on nahtavissa, etta
omat harrastukset ovat myyijillemme tarkeita tai todella tarkeita, loman kuiten-
kin ollessa enemmistolle viela tarkeampaa. Kaikkein tarkeimmaksi nousi oma

hyvinvointi, joka oli 74,47 prosentin mielesta vastaajista todella tarkeaa.

Taulukko 5. Kuinka tarkeaksi koen omat harrastukset, loman, oman hyvin-

voinnin, (n=47).

Yht
Kuinka tar- 1 2 3 4 5 ) ka
keaa sinulle | Ei lain-
on: kaan T.Ode!.l?
. tarkeaa
tarkeaa

0 3 12 15 17 47
omat har-

rastukset 0% 6,38 25,53 31,91 36,17
° % % % %
0 0 5 15 27 | 47 4%4
loma
10,64 31,91 57,45
o 0, ) ) ]
0% 0% o, o o,
. 0 0 5 7 35 47 4.6
oma hyvin- 4
vointi . o 10,64 | 14,89 | 74,47
0% 0% o o o,

7.6 Omien resurssien jakaminen

Kyselylla haluttiin myds selvittaa myyjien arvoja kaytannon tasolla, mihin vas-
taajat ovat valmiita kayttamaan resurssejaan; aikaansa ja energiaansa. Asiaa
tarkasteltiin eri nakokulmista, yksittaisina tarkasteluaiheina olivat uusien asioi-
den opiskelu, nykyisten taitojen kehittaminen, riittavat ydunet, aika perheen
kanssa, lisda tyotunteja, toimeentulo vahemmalla rahalla, oma aika, panostus
terveelliseen ruokavalioon, liikuntaharrastuksiin, lukemiseen ja rentoutumi-

seen.
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Kuvio 3. Kaikkien vastanneiden ajankayton priorisointi

Kaikkein vahiten oltiin valmiita luopumaan vallitsevasta henkilokohtaisesta
taloustilanteesta, keskiarvo 2,6. Eniten oltiin valmiita panostamaan omia re-
sursseja perheen hyvaksi, keskivarvo 4,7. Tarun ryhmalaisille aika perheen

kanssa oli erityisen tarkeaa, keskiarvo, 4,87.

7.7 Asioiden arvostaminen

Olemassaolevien myyjien arvoja tutkittiin arvottamalla erilaisia dimensioita;

ominaisuuksia, toimintaa, asioita, uskomuksia, tietoa.
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Kuvio 4. Eri dimensioiden merkitys me&i-myyijille
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7.8 Viestintikanavien merkitys

Meg&i-myyjille merkityksellisemmat viestintdkanavat, josta mainokset huoma-

taan ovat kaverit eli suusta suuhun -kertoma ja puskaradio seka Facebook,

jotka molemmat huomattiin yli 90 prosentin varmuudella. Sdhképostimarkki-

nointi oli tutkimuksen mukaan kolmanneksi huomatuin kanava 80,85 % huo-

mattavuudella. Heikoin huomattavuus oli Snapscatissa markkinoimisessa,

95,74 prosenttia vastaajista arveli jattdvansa huomioimatta sen.

Taulukko 6. Kuinka helposti huomaan mainokset seuraavissa kanavissa

Huomaan En huomaa Yht. | Keskiarvo
kaverin kerto- 45 2 47 1,04
17 30 47 1,64
Whats App
36,17% 63,83%
22 25 47 1,53
Messenger
46,81% 53,19%
2 45 47 1,96
Snapschat
e , 38 9 47 1,19
sahkoposti
80,85% 19,15%
_ 17 30 47 1,64
blogit
36,17% 63,83%
, 21 26 47 1,55
radio
44,68% 55,32%
24 23 47 1,49
TV
51,06% 48,94%
43 4 47 1,09
Facebook
- 17 30 47 1,64
Paikallislehdet
36,17% 63,83%
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8 Yhteenveto ja johtopaatokset

Valittujen teorioiden pohjalta luodun viitekehyksen ja tutkimustulosten nojalla
tutkija on tehnyt johtopaatoksia me&i-myyijien sisaisistd motivaatiotekijoista,
keskittyen sellaisiin seikkoihin, joita voitaisi hyddyntaa tulevaisuuden rekrytoin-

tiviestinnassa.

8.1 lItseohjautuvuusteorian mukaisten tarpeiden merkitys me&i-
myyjille

Richard Ryanin ja Edward Decin kehittdman itseohjautuvuusteorian mukaisten
perustarpeiden; vapaaehtoisuuden, kyvykkyyden, yhteenkuuluvuuden ja hy-

vaatekemisen tarpeiden merkitys me&i-myyjille on merkittéava.

Itsenaisina yrittajind me&i-myyjat saavat tehda ty6ta vapaaehtoisesti sen ver-
ran kuin omat resussit kullakin kaudella antavat myéden. Organisaatio tukee
jokaisen myyjan henkilokohtaisia tavoitteita eika meilla ole painetta painostaa
yksittaisia myyjia yhteisiin, ennalta maarattyihin tavoitteisiin. Kunkin myynti-
kauden alussa jokainen myyja asettaa itse itselleen oman myyntitavoitteen
tulevalle kaudelle ja keskustelee siitd oman Area Managerinsa kanssa. Pitkin
kautta tata tavoitteen tayttymista seurataan ja mietitdan toimia, joilla sen saa-
vuttaminen varmistetaan. Avainasemassa on henkildkohtainen palaute ja yksi-
I6llinen coachaus. Vahvuutenamme on ehdottomasti esimiesten pitka koke-

mus toimialalta ja myyjiemme henkilokohtainen tuntemus.

Kyvykkyyden tarvetta voi jokainen myyja haastaa joka kausi, tai lyhnyempana-
kin ajanjaksona juurikin maarittelemalla itselleen omia tavoitteita. Sellaisia,
jotka ovat sopivan realistisia, mutta kuitenkin haastavia. Area Managerien teh-
tavana on varmistaa, etta jokaisella on omaan elamantilanteeseensa sopiva
tavoite laadittuna. Jatkuva koulutuspolku takaa sen, etta halutessaan omaa
kyvykkyyttaan voi kehittda ja omaa tasoa nostaa tydssa kehittymalla. Kevaalla
2017 meg&i jarjesti myyjilleen mahdollisuuden suorittaa Myyjan ammattitutkinto
oppisopimuskoulutuksella. Tahan mahdollisuuteen tarttui 40 myyjaa ympari

Suomen.

Yhteenkuuluvuuden tarpeen tyydyttymisesta olemme saaneet paljon palautet-
ta vuosien varrella. Se on jopa syy, miksi myyjan ty6ta jatketaan ja lopettamis-
paatosta lykataan, vaikka elamantilanne ei muuten olisi enaan suotuisia myy-
jan tyélle. Organisaation nakdkulmasta yhteiséllisyys on myoés tarkea arvo,

jota haluamme vaalia ja jonka eteen teemme t6itd. Ennen kauden alkua jarjes-
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tettdva Kick Off, jossa tulevan kauden mallisto lanseerataan, on enenevassa
maarin myos tapaaminen, jonka tavoitteena on yllapitaa ja vahvistaa me-
henked, yhteisollisyytta seka yhteenkuuluvuuden tunnetta. Kauden aikana
jarjestetaan 10-11 samansisaltdistd me&share —koulutustilaisuutta eri puolilla
Suomea, myyjan ammattitutkintoon tahtaavan koulutukseen liittyvia tapaami-
sia, tyéhyvinvointia yllapitavia me&move, me&feelgood, me&kids —tapahtumia
vuoden ajasta ja kaudesta riippuen seka epavirallisia ryhmien valisia illanistu-

jaisia tai mallistoon tutustumisia.

Hyvantekemisen tarve ja sitd kautta tekemani tyon tuottama myonteinen vai-
kutus voidaan nahda eri nakdkulmista. Toisaalta sloganimme "In it for the fun!”
kertoo siita, etta meilld on hauskaa ja haluamme valittaa samaa tunnetta myos
asiakas- ja emantajoukollemmekin, missa ikina olemmekin. Tarjoamalla
emannille kutsuja, tarjoamme samalla emannille mahdollisuutta jarjestaa ilta
ystavien kesken ja samalla saada taloudellista etua ostamistaan tuotteista
seka ilmaisia tuotteita. Rekrytointinakdkulmasta tarjoamme mahdollisuuden
tyollistaa itsensa, ensin osa-aikaisesti ja sittemmin sen verran kuin itse haluaa
ja resurssit antavat myoden. Pienella investoinnilla ja hyvin pienella riskilla on
mahdollista aloittaa myyjantyo. Yrittajyytta arvostetaan myos myohemmassa
vaiheessa seka sita, ettd on ollut motivoitunut tyollistdmaan itsensa jossain
vaiheessa tyduraansa. Yhteiskunnallisesti me&i tydnantajana tuottaa hyvante-
kemisen tarvetta, koska nain edesautamme osaltamme ihmisten osa-aikaista

tyollistymista.

Tutkimustulosten mukaan Itseohjautuvuusteorian neljalla perustarpeella on
suuri merkitys sisaisen motivaation syntyyn. Myyjamme arvostavat omia vai-
kutusmahdollisuuksiaan kovasti. Kaikkien vastanneiden vastausten keskiarvo
asteikolla 1-5, jossa 1 edustaa ei lainkaan térkeéé ja 5 todella tarkeéé, tuli 4,7.
Se on todella korkea luku ja tukee teoriaa ihmisen perustarpeiden toteutumi-
sen merkityksesta. Myyjan tyossa myyjat kokevat vapaaehtoisuuden tarpeen,
jossa yksilGilla on mahdollisuus tehda itsea kiinnostavia asioita, toteutuvan.
Kyvykkyyden tarve, jolla tarkoitetaan sopivan haastavien tehtavien l0ytmista,
toteutuu myds. Yhteenkuuluvuuden tarve, jossa myyja saa kokea olevansa
osa isompaa yhteis6a, toteutuu ja hyvantekemisen tarve, jossa myyja voi ko-
kea tuovan myonteisia hetkia ja kokemuksia asiakkailleen, toteutuu myos.
Perustarpeiden merkitys on ilmeinen, koska tutkimuksen mukaan omia vaiku-

tusmahdollisuuksia arvostettiin suuresti.

Tutkimuksen mukaan myyjamme arvostavat eniten perhetta (5), toiseksi eni-

ten terveytta (4,9) ja kolmanneksi eniten kaytostapoja (4,6). Asiakkaat eivat

osta pelkdstaan ominaisuuksia vaan hyotyja, nain ollen myyjan tydén myymi-
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sessa tulisi osata myyda ominaisuuksia, "palvelua”, jonka he saavat ryhtyes-
sdan med&i-konseptin mukaiseksi myyjaksi. Markkinoinnissa tulee korostaa
seikkoja, joita saa, kun aloittaa myyjana ja jotka nivoutuvat myyjien arvoihin.

Viesteissa tulee siis painottaa perhetta, terveytta ja kaytdstapoja.

8.2 Tyon houkuttelevuuden merkitys me&i-myyijille

Rekrytointiviestinnassa tyo tulee kokea houkuttelevana, jotta mainonta huo-
mataan ja viestit koskettavat. Organisaation kokeminen luotettavana lisaa
houkuttelevuutta. Teemahaastattelussa 27.10.2016 tuli ilmi, ettd me&i-myyjan
ty6ta ja med&i-organisaatiota pidetdan Palvelujen johtaminen ja markkinointi —

teoksen maarittelemien luottamuksen kasitteiden:

yleinen luottamus,

- jarjestelmaan perustuva luottamus,

persoonallisuuteen perustuva luottamus ja

prosessiin perustuva luottamus,

hyvinkin luotettavana.

Myyjan tydn myymisen kannalta nama kaikki tekijat ovat tarkeita. Inmisella
tulee olla yleinen perusluottamus asioihin. Hakijan taytyy lahtokohtaisesti luot-
taa yritykseen (med&i), liséksi luottamus omaan myyjakontaktiin on merkittava

ja edistaa luottamusta koko yrityksen toimintaprosessiin.

Markkinointindkdkulmasta myyjien taytyy opetella "myymaan” me&i-myyjan
tyo asiakkaillemme ja potentiaalisille myyjaehdokkaille niin, ettd he ymmarta-
vat minka hyodyn he tulevat saamaan ja kuinka arvokkaaksi he tuntevat pal-

velun eli tassa tapauksessa myyjaksi ryhtymisen.

8.3 Luottamus me&i-myyjien ndkokulmasta

Meg&i-organisaatio on ollut alalla pitkdan ja Suomessa jo kymmenen vuotta.
Asiakaskanta on laaja ja yleinen palaute on positiivista. Myyjakonseptin toimi-
miseen luotetaan, siitd kertoo muun muassa se, ettd myyjien vaihtuvuus kau-
sittain on pienta, n. 13-15% koko kolmensadan myyjan kannasta. Myyjijilta saa-
tu palaute on hyvaa ja tyo lopetetaan paaosin elamantilanteen muutosten
vuoksi eika siksi, etta tyohon oltaisi tyytymattomia. Myyja- ja johtotason henki-
I6iden haastattelussa ei tullut ilmi mitaan seikkoja, jotka olisivat viitanneet
henkildiden valiseen epaluottamukseen tai prosessin luotettavuuteen. Yksittai-
sia haasteita toimituksissa tms. oli ollut, mutta ne eivat horjuttaneet kokonais-

luottamusta.
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8.4 Ulkoinen ja sisainen motivaatio rekrytoinnissa me&i-myyjien na-
kékulmasta

Product and Campaign Manager Mikolan mukaan Me&i-myyijid on kannustettu
osallistumaan uusien myyijien rekrytoimiseen seka ulkoisia motivointikeinoja
etta sisaistd motivaatiota heratellen. Rangaistuksia ei ole annettu, mutta uu-
sien myyjien rekrytointiin johtaneista nimivinkeista on palkittu tuotepalkinnoilla
seka rahalla. Lopettavia myyjia kannustetaan myos I6ytamaan seuraaja itsel-
leen ja heidan rahallinen palkinto on ollut tuplat verrattuna jatkavan myyjan
palkkioon. Kevaalla 2017 kokeillaan uudenlaista myyjakampanjaa, jossa jokai-
sesta nimivinkista palkitaan, huolimatta siita, johtavatko ne rekrytointiin vai
eivat. Palkinnoille paasevat seka myyjat, mutta myos sellaiset kontaktit, joihin

saadaan yhteys riippumatta siitd paatyko yhteydenotto rekrytointiin vai ei.

8.5 Tunteiden vaikutus sisdiseen motivaatioon rekrytoinnissa

Myyja- ja Area Manager haastatteluissa tuli ilmi, ettd myyjan oma tunnetila
vaikuttavat voimakkaasti sisdiseen motivaatioon rekrytoinnissa. Skaala on
laaja, lahtien siitd puhuuko asiasta mitdan vai markkinoiko tyota voimakkaasti.
Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd kaverilta kuullut suositukset ovat kaikista arvok-
kaimpia markkinointikanavia, joten myyjien saaminen "puhujiksi” on erittain
tarked tavoite rekrytoinnin tehostamisessa. Suomen Area Manager —tiimin

mukaan tata tietoa on kaytetty hyvaksi uusia toimenpiteita suunniteltaessa.

Jari Hakasen maarittelemien tydminan neljan erilaisen tunteiden perusulottu-
vuuden, leipdantyminen, stressitila, tyytyvaisyys ja draivi, vaikutus rekrytointiin
on myds ilmeinen. Kaikissa haastatteluissa tuli ilmi, ettd myyjien toimiessa
korkealla aktivaatiotasolla ja hyvalla mielellda mahdollisuus markkinoida myos
me&i-myyjan tyota kasvaa. Se ei ole siltikdan valttamattdmyys ja usein myy-
jantyosta kertominen voi myos spontaanisti unohtua, kertovat Area Managerit
haastatteluissa. Riippuu paljolti myds myyjan persoonasta, kuinka luontevaa ja
innostavaa tydn markkinointi on, tapahtuuko se spontaanisti vai tapahtuuko
sita ollenkaan. Aina hyva draivi ja tyytyvaisyyskaan eivat auta, silla Area Ma-
nagereiden mukaan selkeasti vahiten nimivinkkeja tulee huippumyyjijilta, joilla
on kuitenkin valtava draivi itse myyntitydhon. Myyjat, jotka ovat syysta tai toi-
sesta stressaantuneita tai leipaantyneita kertovat vahemman myyjantyosta.
Sita pidettiin Area Managereiden mukaan jopa hyvan3, silla matalan aktivaa-
tiotason ja mielipahan saavuttaneiden myyjien puheet tuskin toisivat toivottuja

hakijoita yritykselle.
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Area Mangereiden mukaan tunteiden perusulottuvuuksilla tydmindssa on mer-
kitysta, mutta ne eivat suoraan tee myyjasta aktiivista-epaaktiivista rekrytoijaa
tai lisda aiheesta puhumista myyntitilanteessa, mikali se ei ole muuten sisais-

tettyna omaan tyonkuvaan.

8.6 Kanavien merkitys ja huomioarvo

Kaverin kertoma ja puskaradio on tutkimuksen mukaan uskottavimpia kanavia
ja silté pohjalta on kehitetty kevaalle myyjaaktiviteetti, jossa kilpaillaan siita,

kuka antaa eniten nimivinkkeja omalle Area Managerilleen.

Create your own sunshine! Eli tipsaa niin paljon kuin jaksat! Me palkitsemme sinut siita!

Talla kertaa todellakin palkitsemme myyijiad pelkisté tipseistd, joten nyt kannattaa antaa Ameille isot maarat
yhteystietoja. Palkinnot ovat ensi kauden todella upeita kampanja- ja eménnénlahjoja, ne ovat todella hyddyllisia
tydkaluja sinulle.

Create your own sunshine, nimivinkki-kampanja on voimassa 3.5.-30.5.2017.
Palkinnot myyjille:

4 tipsia a kampanjatuote AW17

8 tipsia a kampanja- ja eménnanlahjatuote AW17

12 tipsid a 2 kampanjatuotetta ja eméannénlahja AW17

16 tipsid a 2 kampanjatuotetta ja 2 emannénlahjaa AW17

(4 tuotetta on maksimipalkinto, tipsiksi lasketaan sellainen yhteystieto joka vastaa Amin yhteydenottoon 16.8.
mennessa, palkinnot toimitetaan sen mukaan kun ne saapuvat varastolle)

Kuinka monta tuotetta aiot keratd? Keskimaarin myyja tapaa kutsuilla reilut 4 ostavaa asiakasta.

Kuva 3. Create your own sunshine —nimivinkkikilpailu myyjille (me&i world)

Kaikessa viestinndssa on painotettu jo vuosia sita, kuinka rekrytointi on mei-
dan yhteinen tehtavdmme ja uusien — markkinoiden parhaiden — myyijien
saaminen me&i-myyjiksi on meidan kaikkien yhteinen etu. Lisdnakyvyys pal-
velee kaikkia ja yritys tarvitsee myyijia eri profiililla. Rekrytoinnin positiivisia
puolia on kerrottu usein ja asenne-ilmasto on Mikolan mukaan muuttunut vii-
me vuosina silminnahden rekrytointia suosivaksi. Siitd kertoo myés se, etta
nimivinkkeja tulee verrattain enemman uudemmilta myyijiltéa kuin vanhoilta

myyijilta.

Kuten Kuvassa 2, Pitkén ja lyhyen tahtdimen rekrytointitoimet meé&i:lla, nakyy
on rekrytoinnissa huomioitava ulkoisten ja sisaisten motivaatiotekijoiden lik-
saksi aika ja toimintaymparisto, jossa eletaan. Pyrkimyksena on paasta tilaan,
jossa sisaisen motivaation kautta tekeminen eli myyntityo vetaa puoleensa.
Tekemisen pitaisi olla ulospain niin innostavaa ja iloista, etta hakijakandidaa-
teilla olisi rohkeutta Iahtea mukaan toimintaan. Viime vuosina olemme ajautu-

neet tilanteeseen, jossa ulkoisia motivaatiotekijoita tavoittamalla myyjan tyota
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tydnnetaan kohti tekijoita, head huntausta on kokeiltu ja tdma on ollut jossain
maarin ahdistavaa ja stressaavaa seka hakijoiden etta yrityksen edustajien

nakokulmasata, kertoo Mikola haastattelussa.

Rekrytoinnissa tulee keskittya potentiaalisten hakijoiden sisaisen motivaation
tavoittamiseen, jossa nakokulmia laajennetaan kaventamisen sijaan, myyjan
tyén mahdollisuudet ndhdaan uhkia suurempana ja koko tyo energisoivana

enemman kuin kuluttavana tapana ansaita itselleen rahaa.
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9 Toimenpide ehdotukset

Tutkimustulosten perusteella on nahtavissa kohderyhman tavoitettavuuden
olevan vahva nimenomaan henkilokohtaisessa kontaktoinnissa. Kohderyhman
arvomaailma on hyvin samansuuntaisia, perhe ja mahdollisuus valintoihin,

nousivat esille tutkimuksesta.

9.1 Kanavasuositukset

Tutkimustulosten perusteella tehokkain ja uskottavin markkinointikanava on
face-to-face, joka tarkoittaa tassa tapauksessa kutsuja ja muita tapahtumia,
joissa asiakkaat kohtaavat me&i:n edustajan. Sosiaalinen media, tassa ta-
pauksessa Facebook ja Instagram tavoittavat kohderyhmaamme hyvin myads,

joten niissa markkinointia kannattaa jatkaa jatkossakin.

9.2 Viestisuositukset

Sisdinen motivaatio on maaritelman mukaan proaktiivista, 1ahtoisin ihmisen
henkilokohtaisista kiinnostuksen ja arvostuksen kohteista. Markkinointiviestin-
ta tulee tukea henkilén arvomaailmaa ja me&i-myyjan tydsta taytyy tulla mieli-

kuva ja sellainen tunne, etta se on arvokasta ja tarkeaa.

Tutkimustulosten mukaan viestinnassa kannattaa huomioida teemoja, joita
vastaajajoukossa on arvostettu:

- Ansaintamahdollisuus

- Vaikutusmahdollisuus omaan ty6elamaan.

- Energiaa ja hyvinvointia tyosta.

- Tarkeimmat arvot: perhe, terveys, kaytostavat

- Yhteisollisyys
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Kysely
Toteutettiin webropol-kyselylomakkeen avulla lokakuussa 2016.
2.11.2016 Facebook-kysely myyjille (n=277). ” Millaisia ominaisuuksia on
ihan PARHAALLA med&i-kollegalla? ”
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me I

IN (T fot THE £UN.
Liite 1

YAMK - Kehittamistehtava "Sisaisen motivaation tavoittaminen rekrytoinnissa”
Esittely Sales Managerille, Country Managerille, Area Managereille, Nizza
5.10.2016.

1. Taustaa
- Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnot (YAMK Tradenomi) loppusuoralla.

- Aihe itse valittu, ajankohtainen, hyodyllinen yritykselle ja vastaa ylemman ammat-

tikorkeakoulututkinnon vaatimuksia.

- Kehittdmistehtavan fokus keskittya rekrytointihaasteisiin padkaupunkiseudulla, eh-

ké& samankaltaisia haasteita tulevaisuudessa myds muualla Suomessa.

- Taustalla yrityksen tarpeet: Alussa myyjajoukkomme kasvoi nopeasti, emme voi-
neet ottaa kaikkia halukkaita myyjiksemme, jotta kasvumme olisi hallittua ja vain
parhaat myyjat valittiin tehtavaansa. Sittemmin hakemusten saaminen vahentyi ja
talla hetkella olemme uudenlaisen haasteen edessa; paakaupunkiseudulle ei tule

tarpeeksi hakemuksia.
- Syita ovat muun muassa:

Kilpailutilanteen muuttuminen: Markkinoille on tullut kilpailijoita, muita

o

vaatteita tai muita tuotteita myyvia kotikutsuyrityksia.

o Mielikuva: Harhaanjohtava mielikuva me&i-myyjan ty0sta. Ajatus, etta
myyntialue on jo taynna tai ei riitd asiakkaita, esimerkiksi siksi, kun tuttava
on jo myyjana.

Yrittajyys: Yrityksen perustaminen ja yrittdjaksi ryhtyminen jannittaa.

o

o Rakenteelliset esteet: Yrittdjana menettaa ansiosidonnaisen paivarahan
tms. taloudellisen tuen valtiolta tai tyottomyyskassoista.

o Elamantilanne: Tyypillisesti myyjana aloitetaan silloin, kun ollaan kotona
pienten lasten kanssa. Nykyaan lapsia saadaan myéhemmin, vanhempa-

na, jolloin pitkdhkdn tyduran jalkeen haluataan “vain olla” kotona lapsen
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kanssa. Toisaalta toihin paluu vanhempainvapaiden jalkeen on nopeam-
paa.

o Rohkeuden puute: Heikko luottamus itseen tai onnistumiseen. Rohkeus
tarttua uuteen haasteeseen, itsenaiseksi yrittajaksi pelottaa mm. yleisen
epavarman taloustilanteen aikana.

o Ajanhallinta: Arjen moninaisuus ja oman ajanhallinnan puute luo tunteen
ajan puutteesta.

o Tuen puute: Puolison/perheen tuki puuttuu. Ei ole verkostoja apuun arjessa.

Projektin tehtava

Kehittamistehtavan tehtavana on 10ytaa tietoa siita,
o millaisia sisaisia motivaattoreita myyjillamme on ja
o miten tavoitamme (millaiset viestit ja kanavat) markkinoinnillame oikeanlaisia

henkil6itd (samankaltaiset sisasiet motivaattorit) rekrytoinnin nakékulmasta.

. Tulostavoitteet

Projektin tarkeimpana tulostavoitteena on saada lisda uusia myyjia! Tavoitteena on
uusia keinoja; viesteja ja kanavia tavoittaaksemme oikeaa kohderyhmaa ja 16y-
tdadksemme oikeanlaisia, uusia myyijia joukkoomme!

Onnistuaksemme tassa tarvitsemme houkuttelevan brandin, tuotteen ja tyon lisak-

si oikeanlaisen tavan tuoda nama asiat ilmi.

Tutkimus

Aluksi taytyy selvittaa:
o Millaisia meidan nykyiset myyjamme ovat - mika on myyjaprofiilimme?
» Millaiset asenteet, elamantapa ja arvot heilla on?
» Mika heitd motivoi?
» LoOytyykd eroja alueittain ja onko hajonta laaja?
o Millaisten kanavien kautta heidan kaltaisensa voisi tavoittaa parhaiten?
» Mita kanavia he kayttavat? (some, blogit, printti, face-to-face, kut-
sut, tapahtumat tms)
*= Millaisia viesteja ja missd muodossa (video, daniviesti, kirje, sahko-
posti, henkildkohtainen kontaktointi) tulisi kayttaa, jotta ne "osuisi-
vat” koheryhmaan?

= Milla takyilla tavoitamme oikeanlaisia ihmisia? (kampanjat)

Kysely: Kaikille suomen me&i-myyjille Iahetetdan kyselylomake lokakuun aikana.
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- Kyselylomake:
o Ulkoinen ja sisainen motivaatio -nakdkulmat
o Adjetiivipareja

o Avoimia kysymyksia

5. Aikataulu

Elo-syyskuu
- Projektin ja tydvaiheiden suunnittelu ja esittely kohdeorganisaatiolle
- Alkutilanteen kartoitus; havainnointi ja haastattelu

- Teoriaosuus ja viitekehys

Lokakuu

- Kyselylomake kaikille suomalaisille me&i-myyjille (n=275)

- Projektin esittely; tutkimuksen kuvaus ja tulostavoitteet, kollegoille
- Kyselyn tulosten analysointi

- Tydryhman koolle kutsunta ja toiminnan aloitus

- Kehittamistehtavan tyopajoihin osallisutminen

Marraskuu
- Oman kehittamistehtavan esittaminen tydpajassa koululla

- Tydryhman toiminta kaynnissa — konkreettisia toimentpiteita

Joulukuu

Valmis kehittamistehtava!

Aktiviteetteja ja markkinointia uusilla kanavilla ja viesteilla

6. Muuta

Vapaata ideointia ja keskustelua rekrytoinnista ja kehittamistehtavasta
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