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Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa ja loytaa tarkeimmat kehi-
tyskohteet aktiivisen myyntityon, sen suunnittelun ja seurannan kehittamiseksi Suomen Mes-
sut Osuuskunnan nayttelytoimintayksikossa, joka toimi opinnaytetyon taustaorganisaationa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakennettiin markkinoinnin ja erityisesti myyntityon eri
aihe-alueita koskevasta alan kirjallisuudesta ja artikkeleista.

Tutkimusotteena oli tapaustutkimus ja tiedonkeruumenetelmana kaytettiin paaosin kvalitatii-
vista, osittain kvantitatiivista menetelmaa. Tutkimusaineisto kerattiin Suomen Messut Osuus-
kunnan myyntipaallikoille ja nayttelyryhmapaallikoille tehdylla lomakekyselylla. Keratyn tut-
kimusaineiston avulla tutkittiin, millaisena vastaajat kokivat asiakastapaamisten maaran,
niiden laadun ja suuntauksen. Lisaksi tutkittiin aktiivisemman myyntitavan vaikutuksia myyn-
titulokseen, tamanhetkisten tyovalineiden soveltuvuutta aktiiviseen myyntityohon seka myyn-
tityon seurantaa ja suunnittelua. Tutkimuksessa tutkittiin myos esimiehen roolia myyntita-
voitteiden saavuttamisessa seka tiedottajien ja nayttelykoordinaattoreiden tukifunktiota ja
mahdollisuuksia myynnin aktiiviseen tukemiseen, ja haettiin parhaita tapoja nayttelytoimin-
nan ja erityisesti myynnin kehittamiseksi.

Saatu aineisto analysointiin sisaltdanalyysin avulla. Tuloksista tehtyjen johtopaatosten mukai-
sesti laadittiin kehittamissuunnitelma Suomen Messut Osuuskunnan nayttelytoiminnan aktiivi-
semman myyntityon, sen suunnittelun ja seurannan kehittamiseksi.

Kehittamistoimenpiteina esitettiin aktiivista myyntityota tekevien toimenkuvan selkeyttamis-
ta, myyntityota tukevien atk-ohjelmistojen ja myyntityon seurannan kehittamista seka myos
esimiestyon kehittamista alaisten myyntitavoitteiden saavuttamisen tukemiseksi.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta aktiivista myyntityota tekevat myyntipaallikot
ja nayttelyryhmapaallikot kokevat aktiivisemman myyntitavan kehittamisen tarkeana ja muun
muassa asiakas- ja alatuntemusta lisaavana.

Tasta opinnaytetyosta on kaytannon hyotya Suomen Messut Osuuskunnan nayttelytoiminnan
aktiivisen myyntityon kehittamiseen.

Jatkotutkimusaiheena esitettiin tutkittavaksi asiakkaiden nakokulmaa nayttelytoiminnan ak-
tiivisempaan myyntityohon.

Asiasanat: myyntityo, myyntiprosessit, myynnin johtaminen
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The purpose of this study and development project was to investigate and identify the most
important ways of developing proactive sales, sales planning and follow-up at the Exhibitions
Unit of the Finnish Fair Corporation, which was the background organization.

The theoretical context of the study was derived from literature and articles on marketing
and especially concerning different perspectives on sales.

The study is carried out mainly as a case study, with a mixture of qualitative supported by
quantitative research methods. The research data was collected from the sales managers and
exhibition group managers through a questionnaire. The following areas where studied: how
the respondents experienced the targets of the sales meetings; the quality and focus of the
sales meetings; how a more proactive sales style affects the sales results; how the current
tools support proactive sales work; sales follow-up and sales planning; how the managers sup-
port the sales employees to achieve their sales targets; how the communications officers and
exhibition coordinators support or could improve the support of proactive sales; and how the
Exhibition Unit and the sales in the Exhibition Unit should be developed.

The collected data was analyzed through content analysis. Based on these results a develop-
ment plan for the Exhibition Unit’s proactive sales, sales planning and follow-up development
was formed.

The following development actions where suggested: to clarify job descriptions of the sales
employees; to develop the information technology systems to support the sales work; to de-
velop the follow-up of the sales work; and to improve available managerial support for the
sales subordinates in order to achieve the set sales targets.

According to this research the sales employees, the sales managers and exhibition group man-
agers in active sales work considered the development of a more proactive sales method to
be important. The active approach also increases knowledge about customer s business and
future marketing plans.

The thesis will contribute to the development of proactive sales work at the Exhibitions Unit
of the Finnish Fair Corporation.

As a topic for further research an examination of the implications of the proactive sales ap-
proach from customer’s perspective is presented.

Key words: sales work, sales process, sales management
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1 Johdanto

Viime vuosina vallinnut yleinen haasteellinen taloudellinen tilanne on johtanut kiristyvaan
kilpailuun yritysten markkinointirahoista. Yritykset suunnittelevat ja laskevat tarkasti omat
markkinointipanostukset suhteessa niista saatuihin hyotyihin. Yritysten on loydettava uusia ja
entista tehokkaampia toimintatapoja ja markkinointikeinoja selvitakseen koko ajan muuttu-
vassa maailmassa entista kilpailukykyisempina. Kehittyminen vaatii yrityksilta ja niiden henki-
[6kunnalta jatkuvaa kehitysta ja usein muutosta yritysten toimintatapoihin, tuotteisiin ja
palveluihin, jotta ne vastaisivat mahdollisimman hyvin asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. Ak-
tiivinen myyntityo on yksi keinoista, joilla yritykset voivat pyrkia vaikuttamaan positiivisesti
asiakkaisiin, heidan ostopaatoksiinsa, ja tuottamaan tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat

asiakkaiden tarpeita ja toiveita.

Suomen Messut Osuuskunnan nayttelytoiminnan yksikko on jo muutaman viime vuoden aikana
kehittanyt myynnissa toimivien henkiloiden osaamista, ja erityisesti aktiivisuutta seka asiak-
kaiden kohtaamista kasvokkain. Lahtokohtana aktiivisemman myyntityon kehittamisessa on
ollut asiakkaiden parempi tunteminen, ja sita kautta heidan palveleminen parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Myyntihenkiloston aktiivisuutta on lisatty asiakastapaamisten ja -puheluiden
maarien tavoitteita kasvattamalla. Lisaantyneiden asiakaskontaktien ja -tapaamisten myota
myyntitehtavissa toimivilla henkiloilla on mahdollisuus erityisesti kasvokkain tapahtuvissa
tapaamisissa oppia tuntemaan asiakkaita paremmin, saada heilta tarkeaa tietoa muun muassa
yleisesti alalla tapahtuvista asioista, palautetta seka kehitysideoita yrityksen tarjoamista

tuotteista ja palveluista.

Taman kehittamistehtavan tarkoituksena on tutkia ja selvittaa Suomen Messujen nayttelytoi-
mintayksikon aktiivisen myyntityon, suunnittelun ja seurannan tamanhetkista tilaa seka loytaa
naille kehittamiskohteita. Taman lisaksi tutkittiin, miten nayttelytoiminnan yksikkoa seka
myynnin tukifunktioita tulisi kehittaa. Tutkimuksen kohteena ovat Suomen Messujen nayttely-
toiminnan yksikossa toimivat myyntipaallikot ja nayttelyryhmapaallikot. Ensimmaisen luvun
tehtavana on avata tutkimuksen taustaa, tarkoitusta ja rajausta seka tutkimusmenetelmien
valintaa, tutkimuksen peruskasitteita, aikaisempaa tutkimusta aiheesta ja myos tutkimusra-

portin rakennetta.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Viime vuosina Suomen Messut on panostanut merkittavasti erityisesti nayttelytoimintayksikon
myyntihenkiloston osaamiseen seka aktiivisuutteen. Myyntihenkiloston osaamista ja aktiivi-
suutta on kehitetty muun muassa myyntivalmennuksilla, valmentajan mukanaololla asiakas-

kaynneilla ja uusilla lisaantyneilla myynnin aktiivisuustavoitteilla.



Myyntityon aktiivisuus on tuonut mukanaan mm. tarkemmat ja lisaantyneet tavoitteet ja
seurannat asiakaskayntimaaralle seka asiakaspuhelinneuvotteluille. Aktiivinen myyntityo
Suomen Messujen nayttelytoimintayksikossa on viime vuosina tarkoittanut erityisesti kasvok-
kain tapahtuvien asiakaskohtaamisten seka puhelinkontaktien tavoitteiden kasvua. Tavoittei-
den lisaantymisen myota myyntityossa toimivien henkiloiden (myyntipaallikoiden ja nayttely-
ryhmapaallikoiden) asiakastapaamisten ja puhelinkontaktien maarat ovat lisaantyneet, ja
niita on alettu seurata saannollisin valiajoin johdon ja esimiesten toimesta. Aikaisemmin
myyntityon seurannassa keskityttiin paaosin seuraamaan vain myyntityon tuloksia, eli nayt-
teilleasettajamaaraa ja nayttelynelioiden maaraa. Aktiivisemman myyntitavan tavoitteena on
entista asiakaslahtoisempi toimintatapa, jonka myota myyjat pyrkivat loytamaan ja tarjoa-
maan asiakkaiden tilanteeseen ja heidan tarpeisiin sopivia messutapahtumia ja niiden lisapal-
veluita. Aktiivisemmalla myyntitavalla ja entista asiakaslahtoisemmalla toimintatavalla pyri-

taan myos lisaamaan yrityksen tulosta ja liikevaihtoa.

Tutkija teki tutkimuksen kohdeyritykselle, Suomen Messut Osuuskunnalle, ja erityisesti yrityk-
sen nayttelytoimintayksikolle. Tutkija on tyoskennellyt yrityksen nayttelytoimintayksikossa
noin nelja vuotta myyntipaallikkona. Viimeisten kahden vuoden aikana yrityksen nayttelytoi-
mintayksikossa on lisatty asiakastapaamisten ja puhelinkontaktien tavoitteita seka myyntiteh-
tavissa toimivia on koulutettu aktiivisempaan myyntityohon. Tassa tutkimuksessa on tutkittu
myyntitehtavissa toimivien, eli myyntipaallikoiden ja nayttelyryhmapaallikoiden myynnillista
aktiivisuutta, myynnin suunnitelmallisuutta ja sen seurantaa seka naiden kehittamista. Tutki-

muksen aihe on tutkijan oma kehitysidea.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaus

Tama opinnaytetyo on tyoelamalahtdinen ja opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millai-
sena kohdeyrityksen, eli Suomen Messujen nayttelytoimintayksikon myyntityossa toimivat
henkilot kokevat entista aktiivisemman myyntitavan ja miten aktiivista myyntia, sen suunni-

telmallisuutta ja seurantaa tulisi kehittaa.

Tutkimuksessa tutkija on selvittanyt, miten entista aktiivisempi myyntityo ja sen tavoitteet
koetaan Suomen Messujen nayttelytoimintayksikon myyntityota tekevien henkiloiden, eli
myyntipaallikdiden ja nayttelyryhmapaallikoiden keskuudessa, seka millaisena he kokevat
talla hetkella myynnin suunnitelmallisuuden, seurannan, myyntityon tyokalut, asiakastapaa-
misten suuntauksen, laadun seka mitka ovat heidan toivomuksiaan naiden asioiden kehittami-
seksi. Taman lisaksi tutkija on selvittanyt millaista tukea myyntihenkilosto saa omalta esimie-
heltaan ja nayttelyryhmissa toimivilta lahimmilta kollegoiltaan, eli tiedottajilta ja nayttely-
koordinaattoreilta, ja miten myyntihenkilosto kokee, etta nama kollegat voisivat parhaiten

tukea aktiivista myyntia naytteilleasettajille.



Tutkimus rajattiin kasittelemaan Suomen Messut Osuuskunnan nayttelytoimintayksikon nayt-
telyryhmapaallikoita (9 henkiloa) seka myyntipaallikoita (21 henkiloa). Tutkija on jaavannyt
itsensa pois myyntipaallikoiden vastaajien joukosta, jotta tutkija pystyy olemaan mahdolli-

simman neutraali koko tutkimuksen ja sen analysoinnin aikana.

Taman opinnaytetyon teoria koostuu paaosin myyntityosta, hyvan myyjan ominaisuuksista,
myyntiprosesseista ja myynnin johtamisesta. Teoreettisen osuuden tarkoitus on lisata lukijan

tietoutta ja nakokulmia tutkittavasta aiheesta.

1.3  Tutkimusmenetelmien valinta

Kohdeyrityksen nayttelytoimintayksikon myynnissa toimivien henkiloiden aktiivisuutta, suun-
nitelmallisuutta ja seurantaa tutkija selvitti paaosin kvalitatiivisella (laadullisella) tutkimuk-

sella seka osittain myos hyodyntaen kvantitatiivista (maarallista) menetelmaa.

Opinnaytetyossa tehdyn kyselytutkimuksen kahdeksan monivalintakysymysta analysointiin
kvantitatiivista menetelmaa hyodyntaen, ja kyselytutkimuksen 22 avointa kysymysta analysoi-

tiin kvalitatiivisella menetelmalla.

”"Empiiriset tutkimukset taas ovat soveltavia tutkimuksia, ja niilla tarkoitetaan kaytannon
tavoitteisiin pyrkivaa itsenaista ja omaperaista tiedon etsintaa, jossa nojaudutaan perustut-
kimuksen tuloksiin”. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 20.)

Kvantitatiivinen tutkimus ja kvalitatiivinen tutkimus ovat molemmat empiirisia tutkimuksia.
Muun muassa markkinoinnissa ja kayttaytymistieteessa hyodynnetaan usein kvalitatiivisia tut-
kimuksia. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa ominaisuuksien mittaus tapahtuu usein laadullisilla
muuttujilla. Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistot kerataan yleensa haastatteluilla, osallistu-
van havainnoimisen myota tai kayttaen valmiita aineistoja. Aineiston keruu tapahtuu kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa monesti tekstimuodossa, ja tama on usein vahemman strukturoitu
kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tietoja kerataan monesti perinteisen lomakehaastatte-
lun lisaksi avoimilla haastatteluilla, jotka ovat usein vuorovaikutteisia ja keskustelunomaisia.
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistot ovat monesti melko suppeita. Tavoitteena on pyrkia
saamaan vastauksia avoimiin kysymyksiin, kuten miksi, miten ja millainen. (Holopainen &
Pulkkinen 2008, 20 - 21; Heikkila 2005, 13.)

Laadullisessa, eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan loytamaan vastauksia, joilla ymmar-
rys tutkimuskohteesta paranee ja tutkimuksella pyritaan myos selittamaan tutkimuskohteen

kayttaytymisen ja paatosten perusteita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytaan suuren
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maaran sijaan pieneen maaraan, jota analysoidaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisella

tutkimuksella voidaan muun muassa kehittaa yrityksen toimintaa. (Heikkila 2005, 16.)

”Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltai-

sesti.” (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara, 2008, 157.)

”Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen toisiaan taydentavina suuntauksina
1. Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovat lahestymistapoja, joita on kaytannos-
sa vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan
2. Ne nahdaan tutkimuksen toisiaan taydentaviksi lahestymistavoiksi, ei kilpaileviksi
suuntauksiksi. Ne voivat taydentaa toisiaan mm. seuraavin tavoin:

a) Kvalitatiivista kaytetaan kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena tarkoitukse-
na taata, etta aiotut mitattavat seikat ovat tarkoituksenmukaisia tutkimuksen
ongelmien kannalta ja mielekkaita tutkimushenkiloille.

b) Kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia kaytetaan rinnakkain; esim. yk-
sinkertaisten laskennallisten tekniikoiden avulla voidaan intensiivisen kvalita-
tiivisen tutkimuksen avulla saatuja tuloksia laajentaa koskemaan koko aineis-
tojoukkoa, johon on muutoin kenties vaikea saada otetta.

¢) Kvantitatiivinen vaihe voi edeltaa kvalitatiivista vaihetta; esim. laaja kvanti-
tatiivinen survey-tutkimus voi luoda perusteet sille, miten muodostaa mielek-
kaita vertailevia ryhmia kvalitatiivisia haastatteluja varten.

3. Kun sanotaan, etta kvantitatiivinen kasittelee numeroita ja kvalitatiivinen merkityk-
sia, tarkoituksena ei ole asettaa suuntauksia sinansa toistensa vastakohdiksi

4. Numerot ja merkitykset ovat vastavuoroisesti toisistaan riippuvaisia. Numerot perus-
tuvat merkityksia sisaltavaan kasitteellistamiseen, merkityksia sisaltavia kasitteellisia
ilmioita voidaan ilmaista numeroin.

5. Mittaaminen sisaltaa kaikilla tasoilla seka kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen puolen.”
(Hirsijarvi ym. 2008, 132 - 133.)

”Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat keskeisia

» johtopaatokset aiemmista tutkimuksista

e aiemmat teoriat

* hypoteesien esittaminen

» kasitteiden maarittely

» koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat, joissa on tarkeaa, etta havainto-
aineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen

+ koehenkiloiden tai tutkittavien henkiloiden valinta, useinkin tarkat koehenkilomaarit-
telyt ja otantasuunnitelmat: maaritellaan perusjoukko, johon tulosten tulee patea, ja

otetaan tasta perusjoukosta otos
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* muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattamien tilastollisesti
kasiteltavaan muotoon

» paatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, mm. tulos-
ten kuvailu prosenttitaulukoiden avulla ja tulosten merkitsevyyden tilastollinen testa-
us.” (Hirsijarvi ym. 2008, 136.)

Taman opinnaytetyona tehdyn tutkimuksen tutkimusotteena oli tapaustutkimus.

”Tapaustutkimus eli case study voidaan maaritella empiiriseksi tutkimukseksi, joka monipuoli-
sia ja monilla tavoilla hankittuja tietoa kayttaen tutkii nykyista tapahtumaa tai toimivaa ih-
mista tietyssa ymparistossa. Toisaalta tapaustutkimus on maaritelty myos yksinkertaisesti

toiminnassa, olevan tapahtuman tutkimukseksi.” (Metsamuuronen 2001, 16.)

”Tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu se, etta tutkittavasta tapauksesta pyritaan kokoa-
maan monipuolisesti ja monella tavalla tietoja. Pyrkimyksena on ymmartaa ilmiota entista
syvallisemmin. Monipuolinen tiedon hankinta ei sulje pois myoskaan tapausta valottavan tilas-

tollisen aineiston kayttoa.” (Metsamuuronen 2001, 17.)

Tutkija teki kyselyn Suomen Messujen nayttelytoimintayksikon myyntipaallikoille ja nayttely-
ryhmapaallikoille paperisella lomakkeella, jonka avulla etsittiin kehittamiskohteita nayttely-
toiminnan aktiiviseen myyntityohon. Kyselylomakkeessa oli kahdeksan kysymysta, joihin vas-
taajat pystyivat valitsemaan itselleen parhaan vastausvaihtoehdon, naiden valinta kysymysten
lisaksi vastaajilta kysyttiin 18 avoimella kysymyksella, miten aktiivista myyntia tulisi kehittaa.
Taman lisaksi kysyttiin viela neljalla avoimella kysymyksella tukifunktioiden toimintaa, niiden

seka koko nayttelytoiminnan kehittamista.

1.4  Tutkimuksen peruskasitteet

Taman opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat aktiivinen myyntityo, myyntityon suunnittelu

seka myyntityon seuranta ja naiden kaikkien kehittaminen.

Aktiivinen myyntityo tarkoittaa myyjan aktiivisuutta, asiakkaan kontaktointia puhelimitse tai
asiakastapaamisten myota. Aktiivinen myyntityo pitaa myos sisallaan myyjan aidon kiinnos-
tuksen asiakasta kohtaan ja taman kautta kykya tarjota asiakkaalle heidan tarvitsemiaan

tuotteita tai palveluita.

Myyntityon suunnittelu tarkoittaa niita toimenpiteita, joita myyja tekee suunnitellessaan
asiakaspotentiaalin pohjalta mitka ovat tarkeimmat asiakasryhmat, joita myyjan tulisi ensiksi

tavoitella, ja miten han tavoittaisi parhaiten nama asiakkaat. Myyntityota tulee suunnitella
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kokonaisvaltaisesti ja jatkuvasti. Myyjan tulisi tarkastella mahdollisimman usein onko han
pystynyt toteuttamaan myyntityolle tekemaansa suunnitelmaa tai onko hanen taytynyt sita

muokata ja muuttaa matkan varrella.

Myyntityon seuranta tapahtuu monesti tarkastelemalla ja seuraamalla myyjien aktiivisuutta

(esimerkiksi asiakastapaamisten tai puhelinkontaktien maaraa), myyjien tekemisen suuntaus-
ta (esimerkiksi mihin ja minkalaisiin asiakkaisiin myyjat ovat yhteydessa), ja laatuun (esimer-
kiksi kuinka monta tarjousta myyjan tulee tehda asiakkaille, jotta han saa tehtya kaupat asi-

akkaan kanssa).

1.5 Aikaisempi tutkimus aiheesta

Aikaisempia tutkimuksia suoraan samasta aiheesta ei loytynyt. Tutkimuksen liittyvia aiheita
on tutkittu, kuten esimerkiksi henkilokohtaisen myyntityon kehittaminen ja myynnin haasteita

B2B myyntityossa.

Seinajoen ammattikorkeakoulussa toteutetussa opinnaytetydssa aiheena oli Henkilokohtaisen
myyntityon kehittaminen pankin varallisuudenhoitopalveluissa. Tassa opinnaytetyossa on kasi-
telty muun muassa henkilokohtaista myyntityota, myyntiprosessia, myynnin johtamista ja
asiakkuuden hallintaa. Opinnaytetyon johtopaatoksissa tutkija toi esille, etta hyvan myyjan
tunnusmerkkeihin kuuluu asiakkaan kuunteleminen ja tarpeiden huomioiminen. Myyntityohon
ja sen ilmapiiriin voidaan yrittaa vaikuttaa myynnin johtamisen avulla. Myyntitavoitteiden
saavuttamiseksi myynnin esimiehen tulee tukea ja kannustaa myyntihenkiloita. (Leinonen
2010.)

Myynnin haasteita B2B myyntityossa on tutkittu Turun ammattikorkeakoulussa tehdyssa opin-
naytetyossa. Tutkimuksen mukaan henkilokohtaiset myyntitaidot ovat tarkeammat kuin tuote
tai palvelu. Myyntityota tekevien henkiloiden motivaatiota tukevat monipuoliset tyotehtavat,
palkkaus ja mahdollisuudet kehittya tyotehtavissa. Myyjien tukena tulee olla toimivat jarjes-

telmat asiakkuudenhallintaan seka myyjakohtaiset tavoitteet. (Rekola & Heinonen, 2011.)

2  Kohdeyrityksen esittely ja messumedian erikoispiirteita

Opinnaytetyo aiheena on Suomen Messut Osuuskunnan nayttelytoimintayksikon aktiivisen
myynnin, sen suunnittelun ja seurannan kehittaminen. Tassa luvussa esitellaan kohdeyritys
seka messumedian erityispiirteita.

2.1 Kohdeyrityksen esittely
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Taman luvun tarkoituksena on esittaa lyhyesti tyon kohdeyrityksen toimintaa. Tutkimuksen
kohdeyrityksena oli Suomen Messut Osuuskunta. Tutkija kuvailee yrityksen liiketoimintaa, sen
tarkeimmat tunnusluvut seka erityisesti yrityksen nayttelytoimintayksikkoa ja sen toimintaa,
jota tassa tutkimuksessa on tutkittu erityisesti myynnin aktiivisuuden, suunnittelun ja seuran-

nan kannalta.

Suomen Messut Osuuskunta on perustettu vuonna 1919 palvelemaan Suomalaista elinkei-
noelamaa. Suomen Messut jarjestaa seka kuluttaja- etta ammattimessuja, kongresseja ja

kokouksia seka muun muassa tuottaa lisapalveluita omiin seka muiden yritysten tapahtumiin.

Suomen Messuilla tyoskenteli vuonna 2010 keskimaarin 239 ammattilaista. Konsernin liikevaih-
to oli vuonna 2010 noin 51,8 miljoonaa euroa, josta nayttelytoiminnan yksikon osuus oli noin
34,5 miljoonaa euroa. Vuonna 2010 Messukeskuksessa oli 8049 naytteilleasettajaa ja heilla oli
nayttelynelioita yhteensa 181 565 m2. Kavijoita oli yli miljoona. (Suomen Messujen Vuosiker-
tomus 2010, 4, 9.)

Suomen Messut konsernin muodostavat Suomen Messut Osuuskunta tytaryrityksineen. Tytaryri-
tyksia ovat Expomark Oy ja Helsingin Messut Oy, jotka jarjestavat ammattitapahtumia, somis-
tusalalla toimiva Standiman Oy seka audiovisuaalisia palveluja tarjoava Suomen Videoviestinta

SVV Oy. (Suomen Messujen Vuosikertomus 2010, 15.)

Suomen Messujen organisaatio koostuu tytaryritysten lisaksi eri yksikoista, joihin kuuluvat:
nayttelytoiminta, kongressi- ja kokouspalvelut, tekniset palvelut, kiinteisto- seka talous- ja
hallintopalvelut. Nayttelytoimintayksikon vastuulla on Suomen Messujen tapahtumien myynti,
tiedottaminen seka koordinointi. Jokainen nayttelyryhma vastaa useista eri tapahtumista.
Nayttelytoimintayksikon vetajana toimii nayttelyjohtaja. Nayttelytoiminnan yksikko koostui
tutkimuksen tekohetkella vuonna 2010 yhdeksasta eri nayttelyryhmasta, jossa jokaisessa toi-
mii nayttelyryhmapaallikko, joka toimii esimiehena myyntipaallikoille, tiedottajille ja naytte-
lykoordinaattoreille, ja on kokonaisvastuussa ryhman tapahtumista ja niiden toteuttamisesta.
Aktiivista myyntityota nayttelytoiminnassa hoitavat paaosin myyntipaallikot seka suuremmissa
asiakkaissa myynnissa ovat mukana myos nayttelyryhmapaallikot. Nayttelykoordinaattorit
toimivat myynnin tukena hoitaen muun muassa naytteilleasettajien asiakaspalvelun ja tiedot-

tajat vastaavat muun muassa tapahtumien kavijamarkkinoinnista ja lehdistosta.

Myyntipaallikon tehtavakuva on todella laaja ja myyntipaallikot vastaavat muun muassa ta-
pahtumien nayttelytilan ja valmiiden pakettiosastojen, lisapalvelujen ja mainostilan aktiivi-
sesta myynnista naytteilleasettajille asiakaskayntien ja myyntipuheluiden avulla. Taman lisak-
si myyntitehtavissa toimivien henkildiden vastuualueisiin kuuluvat yhteistyo- ja sponsorisopi-

muksista vastaaminen, naytteilleasettajamarkkinoinnista muun muassa myyntikirjeiden avul-
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la, asiakkaiden tilausvahvistusten tekeminen ja laskutus. Myyntipaallikot raportoivat kaksi
kertaa kuukaudessa nayttelyryhmapaallikolle omista vastuualueistaan. Myyntipaallikon tyoka-
luihin kuuluvat yleisten Microsoft Office tyokalujen lisaksi seuraavien tyokalujen kaytto: asia-
kashallintajarjestelma, laskutusjarjestelma, sahkoinen arkisto, laskujen tarkistamis- ja tilioin-
tiohjelma, ohjelma sahkoisten myyntikirjeiden lahettamiseen, karttaohjelma osastoehdotuk-

sen piirtamiseen kartalle, intranet seka internet.

2.2  Messumedian erikoispiirteita

Digitaalinen sosiaalinen media on yksi taman paivan suosituimmista markkinointikanavista,

jonka myota yritykset voivat markkinoida tuotteitaan, palveluitaan tai tapahtumiaan potenti-
aalisille asiakkaille. Digitaalisessa sosiaalisessa mediassa tietojen valittaminen on helppoa sen
kayttajille. Monesti tyytyvaiset asiakkaat, tai yrityksen tuotteista ja palveluista kiinnostuneet
asiakkaat valittavat tietoa ja samalla usein myos suosittelevat yrityksen tuotteita tai palvelui-

ta omalle ystava- tai tuttavapiirilleen. (Kontu 2011, 9.)

Konkreettinen sosiaalinen media ja digitaalinen sosiaalinen media ovat toisiaan tukevia me-
dioita. Konkreettinen sosiaalinen media on kasvokkain tapahtuva kohtaaminen, joka voi olla
esimerkiksi elamyksellista ja mielenkiintoista ohjelmaa tarjoava messutapahtuma. Kasvokkain

tapahtuvan sosiaalisen median arvo ja merkitys tulee kasvamaan. (Kontu 2011, 9.)

Messumedia on monipuolinen konkreettinen sosiaalinen ja erittain vuorovaikutteinen media.
Messumedian avulla tapahtuman naytteilleasettajat, kavijat, yhteistyokumppanit ja sidosryh-
mat tapaavat kasvokkain toisensa. Messumedia on ainutlaatuinen media, jossa parhaimmassa
tapauksessa voidaan hyodyntaa kaikkia aisteja. Kavijoita houkuttelevan upean nakoisen nayt-
telyosaston lisaksi naytteilleasettaja voi esimeriksi pyrkia herattamaan kavijoiden huomiota
soittamalla tietynalaista tunnelmaa tuovaa musiikkia osastollaan. Messuosastolla naytteil-
leasettajayritys voi myos pyrkia saamaan kavijoiden huomiota kiinnitettya omaan osastoon
esimerkiksi valmistamalla tai tyostamalla jotain tiettya tuotetta osastollaan, tai tarjoamalla
maistiaisia, josta kavija saa toivon mukaan hyvan haju- ja makuelamyksen. Messuosastolla
kavijat voivat usein tutustua konkreettisesti naytteilleasettajien tuotteisiin. Monesti messu-

osastolla kavijat voivat kokeilla yrityksen tuotteita. (Horppu 2011, 4.)

Messuilla yleinen ilmapiiri on yleensa rento. Kavijoiden mielenkiintoa metsastavien yritysten

nayttelyosastojen on erotuttava massasta, jotta he herattavat asiakkaiden kiinnostuksen tulla
tutustumaan yrityksen osastoon. Messut on nykypaivan markkinapaikka, jossa myyja ja ostaja
kohtaavat toisensa kasvokkain. Messut on kohtaamispaikka, jossa henkilokohtainen kasvokkain

tapaaminen ja kohtaaminen ovat tarkeimmassa roolissa. (Andersson ym. 2007, 74.)
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Messut voidaan jakaa kahdentyyppisiin messuihin: kuluttaja- ja ammattimessuihin. Kulutta-
jamessut on suunnattu yksityishenkiloille, ja ne kohdennetaan useimmiten johonkin tiettyyn
kohderyhmaan, esimerkiksi Lapsimessut on kohdennettu lapsiperheille. Ammattimessut ovat
usein suunnattuja vain jollekin tietylle alalle, esimerkiksi Gastro -messut on suunnattu vain
Hotelli-, ravintola-, ja suurkeittio-alan ammattilaisille. Suurin osa ammattimessuista on
avoinna vain tietylle alan kohdistetulle ammattiryhmalle. Ammattimessuista esimerkiksi Vii-
niExpo on avoinna kaksi paivaa vain alan ammattilaisille ja yhden paivan tapahtuma on avoin-
na viineista kiinnostuneille kuluttajille. Mikali jokin tapahtuma on avoinna seka kuluttajille,
etta alan ammattilaisille on naytteilleasettajilla usein esilla eri tuotteet ammattilaispaivina
kuin kuluttajapaivina, koska ammattilaispaivina naytteilleasettajat kohtaavat muun muassa
tukkujen ostopaatosten tekijat ja kuluttajapaivina tuotteiden loppukayttajat. Naytteilleaset-
tajien osastojen lisaksi messuilla on usein monipuolista ja elamyksellista ohjelmaa kavijoille.
Ammattimessujen yhteydessa jarjestetaan kavijoille usein alaan liittyvia ajankohtaisia koulu-

tuksia ja seminaareja. (Andersson ym. 2007, 74 - 75)

3 Teoreettinen viitekehys markkinoinnin ja erityisesti myyntityon eri nakokannoilta

Tassa luvussa rakennetaan teoreettinen tietopohja tutkimukselle. Aluksi tarkastellaan mark-
kinoinnin peruskasitteistoa ja asiakkaiden segmentointia. Taman jalkeen kasitellaan henkilo-
kohtaista myyntityota eri nakokannoilta, myyntiprosessia, myyntisuunnitelmia, myyntia tuke-
via mainonnan valineita ja viimeisena, mutta ei vahaisempana myynnin johtamista. Taman

luvun lopussa esitetaan yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta.

3.1 Markkinoinnin peruskasitteistot

Philip Kotlerin (2005,1) mukaan: Markkinoinnilla tarkoitetaan yhtaalta tieteenalaa ja toisaalta
kaytantoja, joiden tarkoitus on tutkia, luoda ja aikaan saada arvoa tyydyttamaan kohdemark-

kinan tarpeita kannattavalla tavalla.

Yrityksien yksi tarkeimpia menestystekijoita ja osa yrityksen kannattavaa liiketoimintaa on
markkinointi. Markkinointi on keino, jolla potentiaalisille asiakkaille pyritaan kertomaan juuri
heidan nakokulmasta mielenkiintoisesti yrityksen tuotteista ja palveluista. Markkinoinnissa
pyritaan tekemaan asiakaslahtoisesti ja asiakaskohtaisesti tarkka suunnitelma, jonka tavoit-
teena on asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen, ja sen kautta pitkajanteiset seka kannattavat

asiakassuhteet. (Bergstrom, Leppanen 2007, 9).

Markkinoinnilla pyritaan synnyttamaan kysyntaa etsimalla uusia mahdollisuuksia ja tilaisuuk-
sia, seka myos rakentamalla yrityksen nakoista muista erottuvaa brandia. Markkinoinnin mo-

nista tyokaluista yksi on yrityksen myynti ja sen myyntiorganisaatio. Myyntiorganisaation tulisi
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olla mukana laatimassa yrityksen markkinointistrategiaa, jotta myynti on siihen myos aidosti
sitoutunut ja saa sen avulla asiakkaiden kysynnan kaannettyna tilauksiksi ja kaupoiksi. (Kotler
2005, 84.)

”Kun tarjonta ja kilpailu markkinoilla lisaantyi ja asiakkaille tuli enemman valinnanmahdolli-
suuksia, markkinointiajattelu muuttui myyntisuuntaiseksi. Tuotteet eivat enaa kayneetkaan
kaupaksi aivan itsestaan, ja oli pakko miettia keinoja myynnin lisaamiseksi. Yrityksiin palkat-

tiin myyntihenkilostoa ja mainonnan asiantuntijoita.” (Bergstrom, Leppanen 2007, 14.)

Markkinoinnissa on tarkeaa pyrkia hoitamaan menestyksekkaasti muun muassa potentiaalisten
asiakkaiden loytaminen, asiakkaiden pitaminen tyytyvaisena seka asiakassuhteiden jatkuva
kehittaminen. Markkinoinnin yksi tarkein ja keskeisin tehtava on ymmartaa mita asiakas tar-
vitsee, seka taman lisaksi kykya loytaa, hahmottaa ja tuoda esille asiakkaalle tuote tai palve-
lu joka tyydyttaa hanen toiveet ja tarpeet. Tarkeaa on myos kehittaa uusia ja nykyisia tuot-
teita ja palveluita asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden perusteella. Kun yritys loytaa todellisen
keinon tyydyttaa asiakkaan tuotteelle tai palvelulle asetetut odotukset ja vaatimukset voi
yritys olla tyytyvainen, etta he ovat onnistuneet asiakkaan palvelemisen lisaksi myos markki-
noinnissa. (Kotler 2005, 2, 13.)

Monessa yrityksessa sen markkinointiyksikon tulee osasta perinteisten asioiden, kuten mai-
nonnan, menekinedistamisen seka myynnin johtamisen lisaksi myos sahkoisen viestimien vaa-
timuksia, kuten esimerkiksi tapahtumamarkkinointia, asiakkaan kokemukseen perustuvaa
markkinointia, suhdetoimintaa, seka totta kai myos asiakassuhteiden hallintaa ja asiakaskoh-

taisten kannattavuuden mittaamista. (Kotler 2005, 98.)

Tieto leviaa nykypaivana Internetissa, sahkopostissa ja sahkoisissa medioissa todella nopeasti.
Tietoa levittavat, kommentoivat ja arvioivat usein erityisesti aktiiviset innovaattorit. Avoi-
mella asioiden ja mielipiteiden kertomisella he usein myos vaikuttavat muiden ihmisten mie-
lipiteisiin ja ostopaatoksiin esimerkiksi kommentoimalla, suosittelemalla tai kritisoimalla
kayttamiensa tai kokeilemiensa tuotteiden tai palveluiden hintaa tai laatua. Yrityksien tulisi
pyrkia vaikutta naihin mielipidevaikuttajiin positiivisesti, jotta he levittaisivat mahdollisim-
man positiivisia omakohtaisia kokemuksia ja suosituksia yrityksen tuotteista ja palveluista.
(Leppanen 2007, 27.)

Ennen uuden tuotteen tai palvelun ostamista moni kay internetissa yritysten sivuilla tai kes-
kustelupalstoilla vertaamassa tarvitsemiaan tuotteita tai palveluita, niiden ominaisuuksia,
hintaa ja saatavuutta. Moni pyrkii myos etsimaan muiden kokemuksia, suosituksia ja kom-
mentteja eri tuotteista ja palveluista, jotta muodostaakseen oman mielipiteen siita, mista

tuotteesta tai palvelusta, ja milta toimijalta han saa talla hetkella esimerkiksi parhaan hinta-
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laatusuhteen tai arvojensa mukaisen esimerkiksi mahdollisimman pienen hiilijalanjaljen. Moni
on kiinnostunut nykypaivana myos tutkimaan millaiselta yritykselta han ostaa tuotteen, mita
arvoja yritys edustaa ja miten hanta palvellaan yrityksessa. Mikali tuotteesta, palvelusta tai
yrityksesta on seka positiivisia etta negatiivisia kokemuksia on asiakkaan itse ostopaatosta
tehdessaan arvioitava mita han arvostaa eniten tuotteessa, palvelussa tai yrityksessa, vasten

sita miten naita ominaisuuksia yms. on kommentoitu keskustelupalstoilla.

Yrityksien paamaarana on pitaa asiakkaat tyytyvaisina, koska usein tyytyvaisesta asiakkaasta

tulee myos uskollinen kanta-asiakas, joka suosittelee yritysta, ja sen palveluita ystavilleen ja
tuttavilleen. Tyytyvainen asiakas tekee yleensa yritykselle parasta ja edullisinta mainontaa ja
markkinointia. Uuden asiakkaan hankintakustannukset ovat usein 5-10 kertaa suuremmat kuin

nykyisen asiakkaan sailyttaminen. (Andersson ym. 2007, 12.)

Asiakkaiden tavoittaminen markkinoinnin avulla vaatii entista enemman kohdistettua ja yksi-
lollista viestintaa. Nykypaivan suuressa sahkoisessa viestintatulvassa markkinoinnilla on pyrit-
tava tavoittamaan oikealla ja tarkkaan valitulla medialla yrityksen tavoitteleman segmentin
asiakkaat. (Kotler 2005, 49.)

3.2  Asiakkaiden segmentointi

Markkinoinnissa pyritaan ymmartamaan asiakkaita ja eri asiakastyyppeja paremmin segmen-
toimalla asiakkaita. Esimerkiksi tietylla alueella asuvat asiakkaat segmentoidaan tietyilla kri-
teereilla eri asiakasryhmiin. Segmentointiperusteena voidaan kayttaa esimerkiksi ikaa, am-
mattia, koulutustasoa, ostokayttaytymista seka ostovalmiutta. Segmentoinnissa on uudempa-
na suuntauksena uskollisuussegmentointi, jossa tutkijoiden tavoitteena on loytaa asiakkaita,
joiden kanssa yrityksilla olisi mahdollisimman pitkaaikainen asiakassuhde ja josta yritykset

myos saisivat kannattavampia asiakkaita verrattuna muihin asiakasryhmiin. (Kotler 2005, 47.)

Yrityksille markkinoitaessa eivat pade kuluttajamarkkinoinnin yleistyneet hyvin mitattavissa
olevat segmentointiperusteet kuten esimerkiksi ika, sukupuoli, asuinpaikka ja koulutustaso.
Yrityksille markkinoitaessa tuotteita tai palveluita tulisi kayttaa niin sanottuja psykograafisia
tekijoita segmentointimenetelmana. Nama tekijat muodostuvat yrityksen ja heidan johdon
edustamista arvoista ja asenteista, joiden tulisi iskostua johdon kautta myos koko organisaa-

tion henkilokuntaan. (Leppanen 2007, 47.)

Myyjan tulisi analysoida asiakkaiden segmentoinnissa seka demografisia etta psykograafisia
tekijoita. Naiden tekijoiden pohjalta hanen tulisi pyrkia loytaa asiakasyrityksia, jotka arvosta-
vat samantyyppisia psykograafisia tekijoita, eli arvoja ja asenteita kuin hanen edustama yri-

tys. Kun psykograafiset tekijat, eli yrityskulttuuri, ovat melko samankaltaisia myyja ja asia-
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kasyrityksella ymmartavat paremmin toisiaan. Myyjan tulisi myos tutustua ja oppia tuntemaan
asiakkaiden ostoprosesseja, jotta han pystyisi vaikuttamaan niihin mahdollisimman hyvin.
(Leppanen 2007, 48.)

3.3 Henkilokohtainen myyntityo

”Markkinointiviestinta on yrityksen yksi kilpailukeinoista. Muita kilpailukeinoja ovat tuote,
hinta ja saatavuus. Henkilokohtainen myyntityo tulee nahda osana koko yrityksen toimintaa.”
(Leppanen 2007, 46.)

Leppasen (2007, 46) mukaan Henkilokohtainen myyntityo on osa yrityksen markkinointiviestin-
taa. Kaaviossa Leppanen on kuvannut markkinointiviestinnan osa-alueet, joita on henkilokoh-
taisen myyntityon lisaksi kentta-, myymala-, ja puhelinmyynti, seka toisaalta myynnin tuki,

mainonta, myynninedistaminen ja suhdetoiminta.

[ Markkinointiviestinta ]
|

v v
( Henkilokohtainen myyntityo ) ( Myyntituki )
( Myymalamyynti ) ( Mainonta )
( Kenttamyynti ) ( Myynninedistaminen )
( Puhelinmyynti ) ( Suhdetoiminta )

Kuvio 1 Markkinointiviestinnan osa-alueet (Leppanen, E. 2007, 46).

Tana paivana asiakkaille on tarjolla monipuolisesti tuotteita ja palveluita, joista suurin osa on
kuitenkin melko samankaltaisia. Yrityksille on entistakin haasteellisempaa loytaa keinoja,
joilla asiakkaille voidaan tuottaa lisaarvoa tuotteen tai palvelun myota ja miten heille voi-
daan viestia asiakkaan kannalta kiinnostavasti juuri yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Yri-
tyksien tulee siis pyrkia loytamaan keinoja, joilla asiakas saadaan vakuuttuneeksi siita, etta
juuri yrityksen tuote tai palvelu on hanelle parempi vaihtoehto kuin kilpailijoiden vastaavat
tuotteet tai palvelut. Yksi keino, jolla yritys voi saada asiakkaan kanssa vuorovaikutusta ai-

kaan, on aktiivinen ja henkilokohtainen myyntityo. (Leppanen 2007, 16 - 17.)



19

3.3.1 Avaimet menestyvaan myyntikeskusteluun

Atlmann (2002, 171) pitaa vanhentuneena kasityksena myyntikeskustelun eri vaiheita ja hanen
mielestaan nykypaivana on ensisijaisen tarkeaa luoda myyjan ja asiakkaan valille hyva suhde
ja taman jalkeen asiakasta tulee innostaa, jonka jalkeen on tarkoitus saada asiakas sitoutu-
maan myyjayritykseen mahdollisimman pitkaksi ajaksi. Vaikkakin Altmann pitaa myyntikes-
kustelun eri vaiheita vanhentuneena kokee han kuitenkin, etta myyntikeskusten tarkeimmat
vaiheet ovat ehdottomasti sen ensimmaiset nelja vaihetta, jolloin otettaan yhteytta asiakkaa-
seen, ja joko keskustellaan puhelimessa asiasta tai sovitaan tapaaminen. Myyjan ottaessa
yhteytta asiakkaaseen tulee hanen ensiksi esittaytya ja kertoa asiakkaalle selkeasti mista on
kyse (oma nimi, yrityksen nimi ja tuotteen tai palvelun nimi). Taman jalkeen myyjan tulisi

keskustella ajankohtaisesta ongelmasta jonka jalkeen asiakkaalle luodaan ongelmatietoisuus.

”Myyjaksi ei kukaan synny, mutta hyvaksi myyjaksi voi kuitenkin oppia. Huippumyyjan ominai-
suuksia ei kaikilla ole, mutta jokainen voi opetella tuntemaan myyntityon perusteena olevan
tuotetietouden ja lainalaisuudet, jotka liittyvat asiakkaan kohtaamiseen seka myynnin eri
vaiheisiin. Harjoittelemalla voi myos oppia yha paremmaksi myyjaksi, ja jatkuvalla itsensa
kehittamisella ja itsearvioinnilla ammattilainen myyja asettaa itselleen uusia tavoitteita ja

haasteita.” (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 9.)

”Myyntityo vaatii muun muassa luovuutta, hyvia vuorovaikutustaitoja ja palveluhenkisyytta,

stressinsietokykya ja jatkuvaa uuden oppimista.” (Pekkarinen ym. 2006, 9.)

Myyjan tulisi tuntea oma tuote tai palvelu todella hyvin, jotta han pystyisi tarjoamaan asiak-
kaalle juuri hanelle parhaiten sopivia tuotteita tai palveluita. Myyjan tulisi myos tietaa mita
tuotteita ja palveluita kilpailijat tarjoavat, jotta han osaa verrata omia tuotteita tai palveluja
niihin, ja taten tuoda esille oman tuotteen tai palvelun hyotyja verrattuna kilpailijoiden vas-
taavanlaisiin tuotteisiin tai palveluihin. Myyjat oppivat usein tuotetietouden melko nopeasti
ja he yllapitavat tietoutta melko ahkerasti. Myyjien mielesta haastavimpia asioita myyntityos-
sa ovat tuotetiedon aktiivinen hyodyntaminen paivittaisessa myyntityossa, asiakkaan luotta-
muksen saaminen seka erityisesti kommunikointi asiakkaan kanssa. Luotettavan ilmapiirin
luomiseksi asiakas odottaa myyjalta yleensa hyvaa oman alansa asiantuntemusta ja vankan

tietopohjan hanen myymistaan tuotteista ja palveluista. (Pekkarinen ym. 2006, 11 - 13.)

Hyva myyja yllapitaa jatkuvasti tuotetietoutta oman yrityksen tietojen lisaksi myos muun

muassa alan ammattilehdista ja internetista saatavalla tiedolla. Myyja voi myos hankkia tie-
toa omasta tuotteestaan tai palvelusta asiakkaalta tai yhteistyokumppanilta. Myyjan kannat-
taa myos seurata kilpailijan toimintaa, jotta han voi reagoida heti asiakkaan kysymyksiin kil-

pailijan ja yrityksen tuotteen tai palvelun yhtalaisyyksista ja eroavaisuuksista. Myyjalla tulisi
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myos olla hyva tieto yleisesti maailmalla ja Suomessa pinnalla olevista asioista, jotta myyja
voi keskustella asiakkaan kanssa myos muusta kuin vain itse tuotteesta tai palvelusta. Myyjan
on my0s hyva analysoida aina asiakaskaynnin tai -kontaktin jalkeen mika sai asiakkaan teke-
maan paatoksen, miksi han osti juuri sinulta tuotteen tai palvelun, tai mika sai asiakkaan
tekemaan kieltavan paatoksen, johtuiko se esimerkiksi tuotteen hinnasta tai ominaisuuksista.
(Pekkarinen ym. 2006, 15.)

3.3.2 Vaikuttamisen malli myyntityossa

”Vaikuttamisen malleja on paljon. Tunnetuimpia on markkinointiviestinnan AIDA-kaava. Kavan
nimi tulee englannin kielen avainsanoista attention, interest, desire ja action. Eli huomio,

kiinnostus, halu ja toiminta.” (Vuorio 2008, 14.)

Vuorio (2008, 14 - 15) on taydentanyt AIDA kaaviota viela yhdella tarkealla sanalla, joka on
englanniksi S, eli satisfaction, suomeksi tyydytys. Koska paamaarahan on, etta asiakkaiden
kanssa voidaan luoda pitkajanteisia asiakassuhteita. Asiakas tulisi pyrkia saamaan toimimaan
AIDAS-mallin mukaan, ja yleensa tehokkain keino saada asiakas toimimaan halutulla tavalla on

hoitaa asiakasyhteys mahdollisimman selkeasti ja yksinkertaisesti.

Puhetaito on erittain tarkeaa henkilokohtaisessa myyntityossa, samoin kuin taito osata vaikut-
taa ja suostutella asiakasta. Myyjan tavoitteena on tehda puhumisellaan, puhetavalla, esityk-
sella ja koko olemuksellaan asiakkaaseen mahdollisimman hyva ja positiivinen vaikutus, jotta
asiakkaalle syntyy halu ostaa myyjalta ja han on valmis tekemaan ostopaatoksen. (Vuorio
2008, 16, 18.)

Myyjan tulisi saada heratettya positiivisia tunteita asiakkaassa, koska tunteet ovat monesti
mukana asiakkaan paatoksenteossa. Myyjan tulee myos pyrkia saamaan esille asiakkaan arvos-
tamat asiat, jotta han voisi vaikuttaa niihin ja saisi asiakkaan kokemaan, etta juuri tama tuo-

te tai palvelu on hintansa arvoinen. (Vuorio 2008, 19.)

3.3.3 Myyjan kommunikointi ja kohtaaminen asiakasryhman kanssa

Myyja kohtaa asiakasyritystensa tapaamisissa yhden henkilon sijaan kaksi tai useampia henki-
loita, eli asiakasryhmia. Myyjan tulisi luoda luottamukselliset suhteet kaikkien niiden henki-
loiden kanssa, jotka osallistuvat neuvotteluihin. Myyjan on tarkeaa myos muistaa, etta asia-
kasyrityksen tyontekijat, eli ihmiset tekevat paatokset mahdollisesta tuotteen tai palvelun

ostamisesta, eivatka yritykset. (Leppanen 2007, 82.)
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Myyjan kohdatessa useimmista henkiloista koostuvan asiakasryhman, tulisi hanen pyrkia huo-
mioimaan kaikkien ryhman jasenten kiinnostuksen kohteita keskustelussa. Tama voi olla erit-
tain haasteellista, silla usein asiakasryhman jasenet koostuvat eri alojen osaajista, ja he
edustavat omaa ammattialaa ja katsovat asioita oman tyonsa nakokulmasta, kuten esimerkiksi
markkinointi, informaatioteknologia tai hallinto, ja talloin mielenkiinto nailla ihmisilla kohdis-
tuu usein eri asioihin. Osa asiakasryhmaan kuuluvista henkiloista on keskusteluissa usein aktii-
visia, ja osa henkiloista ottaa passiivisen kuuntelijan rooliin, jolloin myyjalla voi olla haasteel-
lista saada aikaiseksi aitoa keskustelua, ideoita ja palautetta kaikilta asiakasryhmaan kuulu-
vilta henkiloilta. (Leppanen 2007, 83.)

3.3.4 Puhelin myynnin valineena

Puhelimella aloitettu yhteys asiakkaaseen on erittain tarkea, ja myyjan tulee muistaa valmis-
tautua hyvin ennen puhelinkontaktin ottamista asiakkaaseen. Puhelimella tehtava asiakaskon-
takti on monesti erittain haastava, koska myyja ei tieda millaiseen tilanteeseen han soittaa,
tai millaisena asiakas kokee yhteydenoton puhelimitse. Myyja ei voi hyodyntaa asiakkaan ti-
lanteen selvittamisessa puhelimitse hanen eleita ja ilmeita. Asiakkaalta voi myos helpommin

tulla kieltava ostopaatos puhelimessa kuin kasvokkain. (Leppanen 2007, 60 - 61.)

Myyjan tulee muistaa, etta puhelinkontakteissa aani on hanen tarkein valine, jolla han voi
vaikuttaa asiakkaaseen. Puhelinkontakteissa myyjan tulee puhua asiakkaalle todella selkeasti,
sopivalla puhenopeudella, mahdollisimman kohteliaasti ja positiivisesti. Myyja voi myos hyo-
dyntaa puhelinkontakteissa aanellisia tehokeinoja, esimerkiksi aanen voimakkuutta, keskeis-
ten sanojen painottamista ja myos taukojen pitamista. Myyjan pitama tauko keskustelussa voi
myos olla hyva keino saada asiakas puhumaan ja kertomaan omista tarpeistaan tai tilantees-
taan. Usein asiakkaat kokevat myonteisena sen, etta myyja on myos aidosti innostunut omasta

tuotteesta tai palvelusta. (Leppanen 2007, 61.)

Myyjan tulisi pyrkia ilmaisemaan asiansa puhelimessa kayttamalla yleiskielta, puhumalla mah-
dollisimman tarkasti ja selkeasti asiakkaalle. Yksi tarkeimmista asioista puhelinkontaktissa on
asiakkaan tarpeiden ja toiveiden aito kuunteleminen. Puhelinkontakteissa myyjalla tulee olla
tavoite, johon han pyrkii suunnitelmallisesti. Puhelinkontakti asiakkaaseen on aina yksilolli-
nen tilanne, ja myyjan tulee edeta kontaktissa asiakkaan tilanteen mukaan. Puhelinmyynti-
kontaktissa myyja voi ehdottaa keskustelun jatkamista kasvokkain asiakkaan kanssa, mikali
tama ei ole mahdollista, voi myyja toki myos sopia uudesta puhelinkontaktiajasta, jolloin

keskustelua voidaan jatkaa puhelimitse. (Leppanen 2007, 62.)

Myyjan tavoite puhelinkontaktille voi myos olla se, etta han sopii potentiaalisen asiakkaan

kanssa heti keskustelun alussa tapaamisen, jolloin he voivat kasvokkain keskustella lisaa asi-
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akkaan tarpeista ja toiveista, seka yrityksen asiakkaalle soveltuvista tuotteesta tai palvelusta.
Puhelin toimii myyntikontaktin aloituksen apuvalineena silloin kun sen avulla sovitaan asiakas-

tapaaminen, eika puhelimessa kayda pidempaa keskustelua. (Leppanen 2007, 62 - 63.)

Usein henkilokohtainen kontakti, eli tassa tapauksessa puhelinkontakti erityisesti uusille asi-

akkaille on kannattavampaa ja tuo parempia tuloksia kuin esimerkiksi suorapostitus. Puheli-

mitse myyja voi tavoitella tiettya asiakasta henkilokohtaisesti. Kun myyjan on saanut tavoit-
telemansa henkilon langan paahan, keskittyy asiakas todennakoisemmin puheluun tarkemmin
kuin mita han keskittyisi kirjalliseen mainoskirjeeseen, joka on lahetetty massapostituksena.
(Leppanen 2007, 63.)

Puhelinmyynnissa on tarkeaa, etta heti keskustelun alussa myyja tarkistaa asiakkaalta, etta
hanella on aikaa ja kiinnostusta keskustella myyjan ehdottamasta asiasta puhelimessa. Taman
jalkeen myyja voi jatkaa ja ohjata keskustelua, jotta han saa asiakkaan kiinnostumaan yrityk-
sen tarjoamista tuotteesta tai palvelusta. Myyjan on osattava sopeuttaa omaa toimintata-

paansa erilaisten asiakkaiden ja tilanteiden mukaisesti. (Rope 2003, 31.)

Puhelinmyynti on erittain vaativa myyntityon muoto, joka vaatii myyjalta seka erittain hyvaa
henkilokohtaista puhelinviestintaa etta hyvia myyntityotaitoja, jotka edellyttavat muun mu-
assa hyvan tuotetietouden lisaksi, oma-aloitteisuutta, pitkajanteisyytta, systemaattisuutta, ja
myos taitoa sietaa epaonnistumisia, joiden jalkeen tarvitsee erityisesti positiivista asennetta

seka sitkeytta jaksaa jatkaa myyntityota. (Rope 2003, 31.)

3.3.5 Aktiivinen myyntityo

Aktiivinen myyntityo on tana paivana yksi avainsanoista monen yrityksen menestymiseen.
Ilman myyjan hyvaa ammattitaitoa seka aktiivisuutta monet potentiaaliset asiakkaat eivat ole
edes tietoisia siita, mita tuotteita ja palveluita yrityksella on tarjolla. Myyjan tehtavana on
pyrkia kertomaan asiakkaille erityisesti tuotteiden ja palveluiden hyodyista. Hyva myyja hal-
litsee erilaiset asiakkaat ja asiakastilanteet, seka saa neuvottelun paatteeksi asiakkaalta posi-

tiivisen ostopaatoksen.

Asiakkaan kohtaaminen kasvokkain ja hanen kanssaan keskusteleminen lisaa myyjan asiakas-
tuntemusta ja sita kautta myyjan tietoutta muun muassa asiakkaan toiveista, tarpeista, ar-
voista, asenteista ja paatoksenteosta. Kasvokkain tapahtuvissa tapaamisissa myyja saa usein
asiakkaalta palautetta ja kehitysideoita, joita myyja ja hanen edustama yritys voi hyodyntaa
tuotteiden tai palveluiden kehittamisessa. Paremmalla asiakastuntemuksella myyja voi loytaa
hyvia keinoja sitouttaa asiakas myyjayritykseen mahdollisimman pitkaksi ajaksi. Myyntihenki-

loston aktiivisuus (asiakaskontaktien maara, niiden laatu ja suuntaus), myyjien motivointi,
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heidan suunnitelmallinen toiminta, ja sen raportointi seka seuranta, ja naiden kehittaminen

ovat tarkeita avainasioita, jotka vaikuttavat myos suoraan yrityksen tulokseen.

Ilman myyntia ei yrityksella usein ole tulovirtaa. Myynti, sen kehittaminen ja tukeminen tulee
nahda yrityksissa koko henkilokunnan asiana. Toimitusjohtajasta asiakaspalvelijaan jokainen
henkilo tukee omilla toimillaan myyntia, ja he monesti myos luovat asiakkaille tai yhteistyo-
kumppaneille mielikuvaa yrityksen tuotteista ja palveluista, ja taten voivat vaikuttaa heidan
ostopaatoksiin. Parhaassa tapauksessa myyjayrityksen asiantuntijat paasevat osallistumaan
asiakkaan liiketoiminnan kehittamiseen ja sita kautta luovat tarpeita asiakkaalle ostamiseen.
(Laine 2008, 12 - 13.)

”Myyminen on aina perimmaltaan taitavaa psykologista asiakkaan ohjaamista myyjan intressi-
en mukaisesti niin, etta asiakas ei koe tunnetta, etta tuote/palvelu on myyty hanelle vakisin.
Toimivaan myyntiin kuuluu kuitenkin se, etta asiakas saadaan haluamaan myytavaa asiaa.”
(Rope 2003, 10.)

Yritykset tarvitsevat tuotteiden ja palveluiden lisaksi aktiivista myyntia pystyakseen toimi-
maan. Ilman tuotteiden ja palveluiden myyntia yrityksella on harvoin asiakkaita tai muita
tulolahteita. Karjistetysti sanottuna mikali yrityksella ei ole myyntituloja ei se myoskaan pys-
ty toimimaan, valmistamaan tuotteita myyntiin tai pahimmassa tilanteessa maksamaan henki-
loston palkkoja. (Rope 2003, 13.)

Tulokseen paasy vaati myyntihenkilokunnalta henkilokohtaisen myyntityon tueksi myos muita
viestinnan keinoja, kuten esim. suoramainontaa, jolla myyjayritys voi pyrkia herattamaan

asiakkaan kiinnostuksen ennen myyjan yhteydenottoa. (Rope 2003, 14.)

Myynnissa onnistumisen tarkeita asioita ovat myos miten myyntihenkilostoa johdetaan, miten
osataan rekrytoida parhaat myyjat yritykseen, ja miten myynnin tukimateriaalit, esimerkiksi
internet-sivut, myyntiesitykset ja -esitteet auttavat ja tukevat myyjia onnistumaan tyossaan.
(Rope 2003, 14 - 15.)

” Asiakaskeskeisella myyntikulttuurilla on muutamia keskeisia periaatteita:
1. Asiakkaat kiinnostuvat myyjasta, joka kykenee kiinnostavaan vuoropuheluun heidan
kanssaan.
2. Asiakaskeskeinen myyja keskittyy enemman asiakkaan auttamiseen kuin suhdetoimin-

taan.
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3. Asiakaskeskeinen myyja antaa itselleen aikaa kunnon diagnoosiin ennen ratkaisun
esittamista.

4. Asiakaskeskeinen myyja osaa keskustella niin bisnesihmisten kuin asiantuntijoiden
kanssa.

5. Asiakaskeskeinen myyja antaa asiakkaan keksia ratkaisun. Myyjan tarjoamaa voi kut-
sua ratkaisuksi vain asiakas.

6. Se mita tuote tai palvelu tekee ja hyodyttaa, on tarkeampaa kuin sen ominaisuudet.
Asiakaskeskeinen myyja osaa johtaa paitsi itseaan, myos omia esimiehiaan ja muuta

organisaatiota tavoitteisiin”. (Laine 2008, 13 - 14.)

Asiakaskeskeinen myynti perustuu rehellisyyteen, yritystoiminnan pyorittamiseen ja sen kehit-
tamiseen yhdessa asiakkaan kanssa, ja taman lisaksi myos arvon tuottamiseen seka asiakkaal-
le etta myyjalle. (Laine 2008, 14)

3.3.6 Aktiivisen myyntityon hyodyt ja tavoitteet

Myyjan tulee muistaa, etta kaikki asiakkaat ovat yksiloita, ja heidan tarpeet ja toiveet voivat
erota toisistaan hyvinkin paljon. Ostopaatoksen asiakkaat tekevat usein omien tarpeidensa
pohjalta, ja talloin eri asiakkaiden tai asiakasryhmien tarpeet ja toiveet ovat hyvinkin erilai-
sia ja myyjan tulee myos osata argumentoida tuotteitaan tai palveluitaan eri asiakkaille eri
tavalla. Osa asiakkaista arvostaa myyjan laajaa tuotetietoutta kun taas osa asiakkaista kokee
tarkeimpana sen, etta myyja on hyva kommunikoimaan ja huomioimaan asiakasta keskustelun
aikana. (Pekkarinen ym. 2006, 20.)

Yrityksen koko henkilokunnan tulisi ymmartaa myyntityon kautta tuloksen teon vaatimukset ja
mita kaikkea tama vaatii heilta. Myynnin suunnittelun pohjana tulisi olla asiakaslahtoinen
ajattelutapa, jonka tehtavana on tukea erityisesti aktiivista myyntityota tekevien ja myynnin
tukena olevien henkiloiden tyota. Yhtena tarkeana tavoitteena tulisi olla aito ja vuorovaikut-

teinen asiakassuhde, joka on monesti haasteellista. (Pekkarinen ym. 2006, 21.)

Asiakkaan tyytyvaisyys ja pitkajanteisen asiakassuhteen luominen tulee olla tavoitteena ja
lahtokohtana kaikelle myyntityolle. Myynnin suunnittelun pohjana tulisi olla asiakkaiden tar-
peiden kartoittaminen, heidan segmentointi erilaisiin asiakasryhmiin, ja totta kai asiakkaiden
tarpeiden ja toiveiden toteuttaminen kilpailukykyisilla palveluilla ja hinnoilla. (Pekkarinen
ym. 2006, 22.)

Myyntitehtavissa toimivien henkildiden tulisi pyrkia parhaansa mukaan ymmartaa asiakkaiden
tarpeet, ja se miten yrityksen tuotteet tai palvelut vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Myynti-
henkiloston tulisi pyrkia jatkuvasti saamaan asiakkailta tietoa asioista, jotka vaikuttavat hei-
dan paatoksentekoon. On hyva myos muistaa, etta asiakkaat eivat aina tee ostopaatosta tar-

peiden mukaan vaan toisinaan heilla voi olla muita ostokriteereja, kuten esimerkiksi naytta-
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vyys. Asiakkaiden tarpeiden huomioimisen lisaksi myyjan on muistettava, etta hanelta odote-
taan omassa organisaatiossa myyntitavoitteiden saavuttamista ja tuloksellista tyoskentelya.
(Pekkarinen ym. 2006, 23, 25, 28.)

Myyntityossa on tarkeaa loytaa asiakkaat, pitaa heidat tyytyvaisena, jotta heidan kanssaan
saadaan luotua pitkaaikainen asiakassuhde ja parhaassa tapauksessa he myos suosittelevat
yrityksen tuotteita ja palveluita omille asiakkailleen tai yhteistyokumppaneille. (Leppanen
2007, 9.)

3.4 Hyvan myyjan ominaisuudet

”Myyjan tehtava vaatii taitoa, usein elamankokemusta, vuorovaikutustaitoja, myyntitekniik-
kaa, periksi antamattomuutta, sinnikkyytta seka myos oikeanlaista noyryytta.” (Vuorio 2008,
11.)

Hyva myyja on ammattitaitoinen, positiivinen seka haluaa palvella asiakkaita. Myyjan tulee
luoda asiakkaalle tarve myytavasta tuotteesta tai palvelusta. Taitava myyja selvittaa asiak-
kaan tilanteen kysymalla ja kuuntelemalla asiakkaan tarpeita, toiveita, mahdollisia arvoja ja
arvostuksia, jotta han osaa tarjota asiakkaan tarpeita vastaavan ratkaisun. (Andersson ym.
2007, 22.)

Hyva myyja on asiakaspalveluhenkinen seka asiakasorientoitunut, eli huomioi ensisijaisesti
asiakkaiden tarpeet ja han osaa myos huomioida ja kasitella erilaisia asiakkaita. Myyjan tulee
luoda luottamusta asiakkaaseen esimerkiksi keskustelemalla asiantuntevasti ja kyselemalla
tarkeita tietoja asiakkaalta. Myyjan tavoite on auttaa asiakasta tekemaan hanen kannaltaan

oikea ostopaatos. (Andersson ym. 2007, 48.)

Myyjan tulee osata keskustella ja kommunikoida aktiivisesti asiakkaan kanssa, ja hanen tulee
myos pyrkia saamaan tietoa miten ja ketka tekevat ostopaatoksia asiakasyrityksessa ja millai-

nen ostoprosessi heilla on. (Leppanen 2007, 8.)

Hyva asiakaspalvelu ja tuotteen omaperaisyys ovat taman paivan keinoja, joilla yritys voi
erottautua kilpailijoista. Asiakkaalle rakennetaan usein myos palvelukokonaisuuksia, jolloin
tuotteeseen liitetaan palvelu, josta asiakas saa lisaarvoa ostamalleen tuotteelle. (Leppanen
2007, 9.)

Onnistuminen myynnissa on usein monen asian summa. Asiakas nakee kokonaisuuden eli tuot-
teen ja tai palvelun lisaksi yrityksen toimintakulttuurin seka yrityksen kilpailuedut ja arvot.

Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttavat usein myos myyjan asiakaskeskeisyys, hanen henkilo-
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kohtaiset ominaisuudet, tiedot, taidot ja asenne. Myyja tarvitsee tuekseen hyvan organisaati-
on, joka kehittaa pitkajanteisesti muun muassa oman toimintansa prosesseja. (Laine 2008,
16 - 17.)

”Myynti on monimutkainen vyyhti psykologiaa, kommunikointia, analytiikkaa, tilannetajua,
bisnesosaamista, markkinataloutta ja jopa tuuria. Tilanteet, asiakkaat, tarjoama, markkinat
ja suhdanteet vaihtuvat paivittain ja tuovat myyntitapahtumaan omat mausteensa. Myyntior-
ganisaation vahvuus tulee siita, kuinka systemaattisesti koko organisaatio kykenee toimi-
maan.” (Laine 2008, 17.)

Systemaattinen ja asiakaskeskeinen myyja nauttii tyostaan ja siita, etta han pystyy autta-
maan asiakasta menestymaan, ja tama vaatii myyjalta mm. karsivallisyytta, pitkajanteisyytta,
tahtoa ja halua jatkuvasti saavuttaa parempia tuloksia. Taman lisaksi myyjan on jatkuvasti

yllapidettava motivaatiotaan, etenkin vastoinkaymisten edessa. (Laine 2008, 18.)

Asiakkaat ovat yha vaativampia ja etsivat ja vertaavat aktiivisesti eri yritysten tarjontaa ja
tietoja tuotteista ja palveluista, ja ovat taten myos entista ammattimaisempia ostajia. (Laine
2008, 19.)

Myynnissa asiakkaan ja myyjan valinen luottamus syntyy usein vahitellen ajan kuluessa teke-
malla ja ongelmia ratkaisemalla, ja se ei synny koskaan itsestaan vaan se on aina ansaittava.
Luottamuksen perustana on yleensa avoin yhteistyo ja palautteen antaminen puolin ja toisin

myyjan ja asiakkaan valilla. (Laine 2008, 19 - 20.)

Yha kasvavat vaatimukset myyjan toiminnalle laatii ostajat ja markkinat, ja myyjan on kehi-
tyttava tyrkyttavasta esittelijasta ja kaupan klousaajasta ongelmanratkaisijaksi. (Laine 2008,
20.)

Myyjan tulee tehda huolellisesti asiakasvalinta, jotta myyjalla on hyvat edellytykset rakentaa
kestavia asiakassuhteita. Myyjan tulee suunnitella tarkkaan asiakassuhteet. (Laine 2008,
20 - 21.)

”Myyja tarvitsee kaikessa tekemisessaan itsetuntemusta, kykya ymmartaa ja muuttaa omia
tunteitaan, asenteitaan, motiivejaan ja ajattelumallejaan. Myyjan ammatissa myos kielelli-
nen ja paatoksentekoon ja ongelmanratkaisuun liittyva looginen lahjakkuus on suureksi avuk-
si. Erityisen tarkeaa myyjan tyossa on tunnealy: kyky ymmartaa ihmisten valisia suhteita ja

muita ihmisia”. (Nieminen & Tomperi 2008, 22.)
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”QOikea asenne muodostaa huippumyyjan suorituskyvyn perustan. Asenne on taipumuksemme
reagoida hyvaksyvasti tai hylkaavasti johonkin asiaan tai henkiloon. Se, suljemmeko jonkin
tietyn asian suosioomme tai epasuosioomme, ilmaisee asenteemme tata asiaa kohtaan”.
(Nieminen & Tomperi 2008, 23.)

Myyja ei aina tunnista tai tiedosta itse omia asenteitaan. Asenteet pohjautuvat arvoille, jotka
myyja on tiedostetusti tai tiedostamatta oppinut elamansa aikana. Arvojen avulla ihmiset
tekevat yleensa valintoja ja paatoksia. Mikali myyja haluaa muuttaa asennettaan jotain tiet-
tya asiaa kohtaan, tulee hanen itse tehda muutos, koska kukaan muu ei voi tehda sita hanen
puolestaan. Jokainen voi vaikuttaa tyo- seka vapaa-ajan ilmapiiriin, jossa han vaikuttaa. Par-
haassa tapauksessa ilmapiiri on avoin ja positiivinen, seka myyja on sopivasti utelias selvitta-
maan asioita, mutta han on myos tarvittaessa kriittinen. Nama ovat hyvia lahtokohtia myyjil-
le, jotka haluavat kehittya tyossaan. Negatiivinen ilmapiiri taas voi vahentaa ja kaventaa
mahdollisuuksia. Myyjan tulisi nahda epaonnistumiset ja haastavat tilanteet oivana kehitty-

mismahdollisuutena. (Nieminen & Tomperi 2008, 23 - 24.)

”Arvot voidaan maaritella toivotuiksi paamaaraksi ja kasitykseksi toivotusta kayttaytymisesta.
Arvot ohjaavat valintojamme ja arviointejamme. Arvot ovat opittuja, ne ovat siis ymparis-
tomme meille opettamia pysyvia ja yleisia valintataipumuksia. Omien arvojen tiedostaminen
on kykya loytaa tarkeita asioita elamassaan, kykya asettaa tavoitteita ja loytaa oma paikkan-

sa, tehtavansa, kutsumuksensa ja intohimonsa”. (Nieminen & Tomperi 2008, 23.)

”Kun tyontekija jakaa tyonantajan arvot ja tyoorganisaatio aidosti toimii arvojensa mukaises-
ti, tyon tulokset ovat omaa luokkaansa. Kun arvot aidosti ohjaavat toimintaa, organisaation
reagointinopeus lyhentyy ja tulokset paranevat. Yha kiihtyvassa kilpailussa ja uudistumisen
tahdissa reagointinopeus on yksi kriittisista menestystekijoista: ajan, joka kuluu ongelman
havaitsemista ratkaisun loytymiseen ja toteuttamiseen, tulee olla entista lyhyempi jatkossa-
kin”. (Nieminen & Tomperi 2008, 25.)

”Arvojen toteutuminen kaytannossa ja arvojen mukainen tyoskentely heijastuu viime kadessa

asiakkaalle”. (Nieminen & Tomperi 2008, 25).

”Sen sijaan helpoin tapa saada ihmiset organisaation arvojen taakse on palkata niita, joilla on

samanlaiset arvot jo entuudestaan”. (Nieminen & Tomperi 2008, 26).

3.5 Ammattitaitoinen myyja yllapitaa positiivista motivaatiota

Myyjana toimiminen on haastavaa, koska jokainen asiakaskontakti on erilainen ja se tulee

hoitaa mahdollisimman hyvin. Ammattitaitoisella myyjalla tulisi olla muun muassa hyva kes-
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kittymiskyky, aitoa mielenkiintoa keskustella erilaisten asiakkaiden kanssa heidan tilanteesta
ja tarpeistaan. Myyjalla tulisi olla taito osata motivoida itseaan, ja luoda positiivista tunnel-
maa jokaiseen asiakaskontaktiin. Positiivisuutta myyja tarvitsee varsinkin haasteellisten ja
negatiivisten asiakaskontaktien jalkeen. Myyjalla tulee olla hyva itseluottamus ja stressin-
sietokykya, jotta han pystyy sita kautta saatelemaan omia tunnetilojaan asiakasyhteyksissa.
(Vuorio 2008, 22.)

Myyjan kannattaa pyrkia olemaan asiakaskontakteissa rauhallinen, kohtelias ja ystavallinen,
jonka myota han usein herattaa positiivista vastakaikua haasteellisissakin asiakkaissa. Myyjan
tulisi luoda itselleen hyva positiivinen motivaatiokeino, jotta han osaa varautua myos asiak-
kaiden kielteisiin vastauksiin. Epaonnistuneen myyntikontaktin jalkeen on tarkeaa pyrkia ajat-
telemaan myonteisesti, esimerkiksi miettimalla aikaisempia onnistuneita myyntikontakteja.
Tarkeinta on tuntea oman yrityksen tuote tai palvelu, ja miettia jokaisen asiakkaan kohdalla
mita asiakas hyotyisi ostamalla tuotteen tai palvelun tai miksi juuri hanen kannattaisi ostaa
tuote tai palvelu. (Vuorio 2008, 25, 27.)

”Motivaatiossa on kysymys kayttaytymisesta, tehtavista valinnoista seka tekemisen kestosta.
Motivaation avulla voidaan selittaa miksi ihmiset kulloinkin toimivat kuten toimivat ja miksi

osa asioista tehdaan ja osa jaa tekematta”. (Nieminen & Tomperi 2008, 31.)

”Motivaation taso kertoo sen, miten tehokkaasti ja sitkeasti hyodynnamme ja suuntaamme
kaiken sen alyn, energian ja tunteet, jotka meilla on. Motivaatio vaikuttaa merkittavasti ja
suoraan sithen, miten lujasti yritamme paasta tavoitteeseemme. Se vaikuttaa myos siihen,
kuinka sitoutuneita olemme tyohomme ja kuinka haasteellisia hommia itsellemme haluamme.

Motivaatio vaikuttaa myos suorituksemme laatuun”. (Nieminen & Tomperi 2008, 31.)

”Motivaatio on siis keskeinen tekija yksilon, ryhman ja yrityksen suorituskyvyssa”. (Nieminen
& Tomperi 2008, 31).

Motivaatio voi olla pidempaa ja jatkuvampaa kiinnostusta jotain asiaa kohtaan tai motivaatio
voi vaihdella tilanteiden mukaan, esimerkiksi myyjan motivaatio voi olla huipussaan tietysta
lisatoimista maksettavasta palkkiosta ja palkinnosta. (Nieminen & Tomperi 2008, 32.)
”Tyomotivaatio muodostuu useista tekijoista tyontekijan, tyon ja tyoympariston vuorovaiku-
tuksen tuloksena. Taman lisaksi ihmisilla on tyon suhteen erilaisia odotuksia, jotka osaltaan
vaikuttavat siihen, mika kunkin kohdalla tekee tyosta mielekasta ja motivoivaa. Vahan karjis-
taen voidaan sanoa, etta tyohon suhtaudutaan kolmella tavalla: yhdelle se on vain duuni, joka
tehdaan, jotta saadaan rahaa elamiseen, toiselle tyo on ura ja kolmannelle kutsumus”. (Nie-
minen & Tomperi 2008, 33.)
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3.6  Myyntiprosessi

Myyjan tyo vaatii monipuolisen ammattiosaamisen lisaksi myos ahkeruutta seka tilanneherk-
kyytta aistia asiakkaan sen hetkista tilannetta ja oman toiminnan sopeuttamista sen mukai-
sesti. Myyjan tulee pyrkia toiminnallaan saamaan tyytyvaisia asiakkaita, joiden kanssa han voi
tehda pitkajanteista yhteistyota. Hyvien asiakassuhteiden myota usein tyytyvaiset asiakkaat

suosittelevat yritysta omille asiakkaille tai yhteistyokumppaneille. (Leppanen 2007, 49.)

Myyntityo tulee nahda prosessina, jolle tulee asettaa tavoitteita ja myos strategia milla kei-
noilla tavoitteisiin paastaan. Myyntistrategian luominen on usein myynnin esimiesten tehtava
ja se on osa myyntiprosessin suunnittelua. Strategia, eli mita tehdaan, tulisi suunnitella en-
nen varsinaista aktiivista myyntityota ja asiakastapaamisia. Koko yrityksen tavoite seka mark-
kinoinnin tavoitteet ovat pohjana silloin kun myynnin tavoitteita luodaan. (Leppanen 2007,
49 - 50.)

Myyntistrategiaa toteutetaan kaytannossa myyntitaktiikan avulla. Myyntitaktiikan hyodynta-
minen aloitetaan silloin kun ollaan yhteydessa asiakkaaseen. Myyntitaktiikan avulla pyritaan
tekemaan asioita oikein, jotta asiakkaat ovat tyytyvaisia ja ostavat yrityksen tuotteita ja pal-
veluita mahdollisimman paljon, jolloin yrityksen myyntituotot myos kasvavat. (Leppanen
2007, 50.)

Myyntiprosessin tavoitteena on saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita.
Asiakkaan ostokykyyn ei voida vaikuttaa myyntiprosessilla, mutta silla voidaan vaikuttaa asi-

akkaan ostohaluun ostaa jokin tietty tuote tai palvelu. (Leppanen 2007, 51 - 52.)
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( Liikeidea )
\ ¢ )
( Myyntistrategia )
\ ¢ )
( Myyntitaktiikka )
\ ¢ )
( Asiakastyytyvaisyys )
\ ¢ )
( Myyntituotot )

Kuvio 2 Myyntiprosessin eteneminen (Leppanen 2007, 50 - 51)

Myyntiprosessi tarvitsee ensiksi hyvan liikeidean, jonka pohjalta yrityksen johdon tulee luoda
myyntistrategia ja myyntitaktiikka. Naiden toimien tavoitteena on, saada tyytyvaisia asiakkai-

ta, ja toki myos hyvia ja kannattavia myyntituottoja yritykselle.

Jokaisella yrityksella on oma brandinsa ja jokainen asiakas muodostaa oman mielikuvansa ja
kasityksensa yrityksen brandista. Mielikuvaan vaikuttavat asiakkaan ja muiden ihmisten koke-

taa monesti myos vaikuttaa kilpailijayritysten samat tekijat. (Leppanen 2007, 55.)

Myyjan yksi tarkeimmista tehtavista on kartoittaa mita tuotteita tai palveluita asiakas tarvit-
see. Taman jalkeen myyjan tulee tarjota ja myyda asiakkaalle oman yrityksen valikoimasta ne

tuotteet ja palvelut, jotka sopivat hanelle parhaiten. (Leppanen 2007, 56.)

Myyntistrategiaa suunnitellessaan ja toteuttaessaan myyjan tulee kiinnittaa huomiota seuraa-
viin asioihin:

1. Myyjan pitaa valita oikeat kohderyhmat myymilleen tuotteille tai palveluille. Kohde-
ryhmaan kuuluvilla tulee olla keskenaan samanlainen maailmankuva. Yritysmyynnissa
tama tarkoittaa samanlaista yrityskulttuuria. Tuotteeseen liittyvan tarinan kertomi-
nen edellyttaa, etta tuote on omaperainen ja kerrotun tarinan pitaa sopia niiden
maailmankuvaan, joille se kerrotaan.

2. Tarina pitaa muotoilla kohderyhmalle sopivaksi. Kyse on tarinan esittamistavasta. Ta-
rinan pitaa olla aito ja sen ytimena pitaa olla aina omaperainen tuote tai palvelu.
Myyjan pitaa toteuttaa lupauksensa. Jos puheet ja teot eivat kohtaa, ongelmia on

tiedossa. Asiakasryhman maailmankuva -> tarinan esittamistapa
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3. Jos myyja on ammattitaitoinen mutta myynti ei silti ole toivotun suuruinen, on vika
todennakoisesti tuotteessa tai sen saatavuudessa. Tuotteen tulee olla idealevittajien
mielesta positiivisella tavalla omaperainen. Myyja ei voi tyoskennella tyhjiossa me-
nestyksekkaasti, vaan koko yrityksen pitaa toimia yhteistyossa. Markkinoille pitaa
myyda tuotteita, joka ovat omaperaisia ja joista idealevittajat innostuvat. (Leppanen
2007, 56 - 57.)

Asiakkaat luovat suurimmaksi osaksi omat johtopaatoksensa ja kasityksensa yrityksen tuot-
teesta, palvelusta ja yrityksesta heti myyjan ensikontaktin pohjalta. Myyjalta vaaditaan erit-
tain hyvia sosiaalisia taitoja, jotta han voi tehda asiakkaaseen mahdollisimman hyvan ensivai-
kutelman. Ensivaikutelman jalkeen myyjan on huolehdittava siita, etta vuorovaikutus on toi-

miva asiakkaan kanssa, jotta asiakassuhteesta voisi tulla pitkajanteinen. (Leppanen 2007, 58.)

”Myyntisuunnitelma rakentuu myyjan ja hanen esimiehensa sopimien tavoitteiden pohjalle.
Siina on otettava huomioon yhtion ja myyjan vaatimukset. Vuositavoitteet on jaettava kuu-
kausittaiseen tai viikoittaiseen myyntiin. Naiden avulla myyja voi verrata edistymistaan vuosi-
tavoitteen suhteen. Alhaiset myynnin tavoitteet taas herattavat toivottomuutta. Myyntijohta-

jan tehtavana on ohjata myyjaa saavuttamaan tavoitteensa.” (Pekkarinen ym. 2006, 46.)

3.7 Myyntia tukevat mainonnan muodot

Myyntia tukevia mainosmuotoja ovat muun muassa suoramainonta, esite ja sahkoposti. Sah-
koposti ja sahkoiset myyntikirjeet ovat tana paivana todella suosittuja mainosmuotoja. Suurin
osa mainoksista tulee nykyaan sahkoisessa muodossa, niihin on helppo tutustua, mutta ne on
myos helppo poistaa sahkopostista ja ajatuksista yhden napin painalluksella. Esitteen tai
muun postissa menevan myyntimateriaalin maara on vahentynyt ja asiakas voi jopa olla posi-
tiivisesti yllattynyt saadessaan sahkopostimainoksen sijasta valilla mainoksia ja esitteita pos-

titse.

3.7.1 Suoramainonta

Suoramainonta on yksi tarkeimmista myyntia tukevista mainosmuodoista. Suoramainonta on
monesti melko edullinen tapa markkinoida tuotetta tai palvelua asiakkaille, ja silla on runsas
kayttomahdollisuuksien kentta. Suoramainonnassa kaytetaan useimmiten kirje- tai sahkopos-
tiviestintaa. Suoramainonnassa pyritaan usein kohdistamaan mainonta esimerkiksi tietyille
henkiloille tai tietyn toimenkuvan omaaville henkildille. Suoramainonnalla tulisi pyrkia saa-
maan haluttu henkilo kiinnostumaan mainoksesta, lukemaan mainos ja toimimaan mainonnan
lahettajan haluamalla tavalla. (Rope 2003, 39 - 41.)
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”Myyntiviestinnassa on suoramainonnassa aina syyta pyrkia mahdollisimman hyvaan kohdista-
miseen, koska jatkotoimenpiteille antaa toimivimman perustan se, etta viesti on huomattu.”
(Rope 2003, 40.)

”Myyntiviestinnan kohdalla puhutaankin myyntikirjeesta, joka rakentuu seuraavista osista:

1) kohdistusosa (yksiloperusteisesti usein kirjeen ensimmaisessa kappaleessa)

2) kiinnostuksen herattamisosa (segmenttiperusteisesti usein kirjeen toisessa kappalees-
sa)

3) lyhyt kertominen asiasta (koska esite kertoo asian laveammin, ei pitkaa asiaesittelya
tarvita).

4) tarjous (silla sidotaan kirje asian myymiseen ja sita kautta asiakkaan ostoprosessiin)

5) jatkotoimien selvittaminen (jotta vastaanottaja tietaa, tuleeko hanen jotenkin toimia

asiassa ja jos tulee, niin milla tavalla).” (Rope 2003, 42.)

”Myyntikirjeella tulee vain pystya esittamaan, kuinka myyjalla on jotain sellaista mita asiakas
kokee tarvitsevansa ja silla konseptilla, joka asiakasta kiinnostaa. Enempaa tuotteeseen liit-

tyvaa tekstia ei myyntikirjeeseen tulisi laittaa.” (Rope 2003, 44.)

Myyntikirje tulisi pyrkia luomaan mahdollisimman houkuttelevaksi vastaanottajalle. Vastaan-
ottajan tulisi kokea, etta myyntikirje on juuri hanelle kirjoitettu. Sen tulee olla mielenkiin-
toinen seka sisallollisesti etta ulkoasultaan, lyhyt ja mieluiten vain yhden sivun mittainen ja
lahettajan tulee aina allekirjoittaa postissa lahteva myyntikirje henkilokohtaisesti. Sahkopos-
tissa lahtevassa myyntikirjeessa tulee olla asiakkaan tiedot, mikali asiakas haluaa kysya lisa-

tietoja tai antaa palautetta myyjalle. (Rope 2003, 44.)

3.7.2 Esite myynnin tukivalineena

Jokaisella messutapahtumalla on oma myyntiesite, joka on hyva tukivaline myynnille. Myyn-
tiesitteen tarkoitus on kertoa tapahtuman perustiedot potentiaalisille asiakkaille ja sen tulisi
herattaa asiakkaiden kiinnostus messutapahtumaa kohtaan. Esite tulee suunnitella sellaiseksi,
etta se kiinnostaa tapahtuman kohderyhmaa. Hyvassa esitteessa on monesti mielenkiintoa
herattava kuva, jossa on ihmisia ja toimintaa, ammattimaisesti suunniteltu ulkonako, esite on
laadukkaasti painettu seka se on tapahtuman nakoinen ja noudattaa yrityksen yleista linjaa
esitemateriaalista. (Rope 2003, 45, 47 - 48.)

3.7.3 Sahkoposti myyntityossa

Sahkoposti on nykypaivana yksi tarkeimmista myynnin apuvalineista. Sahkopostin avulla voi-

daan lahettaa yksittaiselle asiakkaille lisatietoja tai sen avulla voidaan myos lahettaa sahkoi-

sia myyntikirjeita laajalle vastaanottajajoukolle. Sahkopostin kaytossa tulee tarkkaan miettia
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kenelle se kannattaa lahettaa ja missa yhteydessa sita tulisi kayttaa. Sahkoposti on usein hyva
yhteydenpitomuoto vanhojen ja tuttujen asiakkaiden kanssa. Uudelle asiakkaalle lahetettava
sahkopostiviesti ensimmaisena myynnin vaiheena on harvoin myynnillisesti tuloksekas. (Rope
2003, 54.)

Sahkopostiviestissa asiakkaalle tulee aina huomioida selkea ja hyva kieliasu, asiakkaan toivo-
mat lisatiedot ja asiakkaan saamien todellisten hyotyjen kertomista lyhyesti ja ytimekkaasti.
Myyjan tulee muistaa, etta sahkopostiviestia on helppo valittaa eteenpain ja viestissa oleva
teksti tulee olla sellaista, etta kuka tahansa asiakkaan organisaatiossa voi ja saattaa sen lu-

kea.

3.8 Tehokkaan kommunikaation esteita

Myyjan kannattaa myos huomioida, etta hanen ja asiakkaan valilla voi myos olla tehokkaan
kommunikoinnin esteita, jotka voivat olla haasteena silloin kun myyja haluaa saada asiakkaan
huomion ja tata kautta viestinsa perille asiakkaalle. Asiakkaalla voi olla esimerkiksi muutos-
vastarintaa uusia tuotteita ja palveluita kohtaan, tai asiakas voi myyjan kuuntelemisen sijaan
keskittya pohtimaan muita hanelle tarkeimpia asioita. Asiakas voi myos tulkita myyjan puheen
omalta nakokannaltaan kuuntelematta tarkkaan mita myyja hanelle sanoo, jolloin usein asi-
akkaan kuulema puheen sisalto ei vastaa todellisuutta, jota myyja yrittaa hanelle viestia.
Tarkeaa on myos, etta myyja ei luo asiakkaalle vaaria ennakko-odotuksia tuotteesta ja myy-
jan kayttamista termeista. Osa asiakkaista ei halua kertoa avoimesti kaikkea tietoa myyjalle,
jolloin myyjan tyo vaikeutuu, koska tiedon saaminen asiakkaalta on perusta menestykselliselle
myyntityolle. Myyjan tulisikin pyrkia luomaan selkea sanoma asiakkaalle, joka ylittaa hanen
kaikki muut ajatukset. (Leppanen 2007, 64, 66, 68 - 69.)

Hyva myyja pyrkii tyydyttamaan asiakkaan tarpeet tarkastelemalla asiakasta kokonaisuutena
ja esittamalla talle kohdistettuja kysymyksia, jotta han saa mahdollisimman paljon tietoa
asiakkaasta. Tarkeaa on kuunnella aidosti asiakkaan vastauksia ja mielipiteita. Kuuntelemalla
asiakasta seka tarkkailemalla asiakkaan kehon kielta myyja saa tarkeaa tietoa asiakkaan tar-

peista seka mahdollisista ostosignaaleista. (Leppanen 2007, 72.)

Myyntikeskustelun aloituksen jalkeen hyva myyja kuuntelee asiakasta, sen sijaan etta han
aloittaisi heti oman myyntipuheen. Myyntikeskustelun aikana myyjan tulisi tehda muistiin-
panoja asiakkaan tilanteesta, pyrkia yllapitamaan positiivista tunnelmaa ja katsekontaktia
asiakkaaseen. Tarkeaa on myos antaa asiakkaan puhua asiansa loppuun asti, ja taman jalkeen
vasta jatkaa keskustelua tai esittaa hanelle seuraava kysymys aiheeseen liittyen. (Leppanen
2007, 72 - 73.)
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Monet myyjat eivat malta antaa asiakkaan puhua, vaan puhuvat itse oman myyntipuheen suu-
rimman osan ajasta, eli he tuovat esille myymaansa tuotetta tai palvelua sen sijaan, etta he

kartoittaisivat asiakkaiden tarpeita, antaisivat asiakkaan puhua ja kertoa omasta tilanteesta.
(Leppanen 2007, 74 - 75.)

”Myyja voi omalla kayttaytymisellaan edesauttaa sita, etta hanen ja asiakkaan valinen kom-
munikaatio toimii hyvin. Nain saavutetaan parempi asiakastyytyvaisyys ja paremmat myynti-

tuotot myyjayritykselle.” (Leppanen 2007, 76)

Myyntikontaktin alussa myyjan tulisi heti muistaa kertoa asiakkaalle mika on keskustelun ta-
voite, jotta myyja saa asiakkaan luottamuksen. Talloin asiakas kertoo usein enemman omasta
sen hetkisesta tilanteestaan, tarpeistaan ja tavoitteistaan jolloin keskustelua voidaan usein
jatkaa hyvassa hengessa. Ilman luottamuksen rakentamista myyntikontaktin alussa asiakas

haluaa harvoin kertoa tarkempia tietoa omasta tilanteestaan myyjalle. (Leppanen 2007, 76.)

3.9  Muodollisten kokousten ja epamuodollisten kaytavakeskustelujen tarkeys

Myyjalla ja hanen esimiehellaan on usein muodollisia kokouksia, jonka paikka ja aika on va-
rattu etukateen, kokoukselle on laadittu esityslista, joka ohjaa keskusteluja. Myyja ja esimies
kayvat usein myos niin sanottuja epavirallisia keskusteluja, joita ohjaavat usein arvot ja kiin-
nostuksen kohteet. Epavirallisille keskusteluille ei yleensa varata aikaa tai paikkaa eika tehda
esityslistaa aiheista. Tyopaikalla kaydyissa epavirallisissa keskusteluissa aiheet liittyvat kui-
tenkin paaosin itse tyohon, esimerkiksi keskustellaan yhteisista asiakkaista ja tavoitteista
seka organisaation yleisista asioista. Organisaatioissa on tarkeaa muistaa virallisten ja muo-
dollisten keskustelujen lisaksi kayda epavirallisia keskusteluja, niin sanottuja kaytavakeskus-
teluja, koska ne ovat usein melko spontaaneja keskusteluja, joissa paivitetaan uusimmat or-
ganisaatiossa kiertavat juorut ja usein keskustellaan luottamuksellisista asioista. Luottamuk-
sellisista aiheista kaydyissa kaytavakeskusteluissa ihmiset hakeutuvat omien luottohenkiloiden
pariin. Epavirallisissa kaytavakeskusteluissa voi syntya tiedostamatonta vaikuttamista, joka on
seurausta esimerkiksi keskustelijoiden ilmeista, eleista ja kertomuksista. Monesti epaviralliset

kaytavakeskustelut taydentavat usein varsinaisia kokouksia. (Ekman 2004, 34 - 37.)

Monessa organisaatiossa kaytavakeskustelut vaikuttavat suoraan organisaation toimintaan.
Yrityksissa esimiehet antavat alaisilleen ohjeita tyon suorittamiseen. Alainen tulkitsee ohjeita
itsekseen ja omalta nakokannalta seka myos usein kollegoiden kanssa kaytavakeskusteluissa

ennen asioiden soveltamista kaytantoon. (Ekman 2004, 73.)

Yritykset panostavat henkiloston jatkuvaan ammatilliseen koulutukseen ja uuden oppimiseen.

Oppimista voi tapahtua esimerkiksi koulutustilanteissa tai asiakirjoja lukemalla. Monesti op-



35

pimista tapahtuu myos kun kollegat keskustelevat saamansa tiedon pohjalta epavirallisissa
keskusteluissa omista ja toisten kokemuksista ja nakemyksista, joka on usein tarkeaa hiljaisen
tiedon muodostumista ja siirtymista henkilolta toiselle. Yrityksen johdon tulee muistaa jarjes-
taa muodollisen koulutuksen ja tiedon valittamisen lisaksi tilaa vapaamuotoisille kaytavakes-
kusteluille. (Ekman 2004, 84 - 85.)

Hiljaista tietoa on usein haasteellista valittaa virallisissa kokouksissa ja olisi tarkeaa, etta
ihmiset tapaisivat myos virallisten kokousten ulkopuolella, esimerkiksi iltapaivakahvien mer-
keissa. Kahvitteluhetken yhteydessa keskustellaan monesti avoimesti tyosta ja sen haasteista
ja talloin yhteisen keskustelun myota voi myos syntya luovasti ideoita esimerkiksi tyon kehit-
tamiseen. Esimiesten tulee huomioida, etta kaytavakeskustelut on yksi oppimisen muoto.
Kaytavakeskusteluissa hiljainen tieto siirtyy ihmiselta toiselle kokemuksien ja niihin esitetty-

jen kysymysten myota. (Ekman 2004, 86, 91, 93.)

”Tieto-organisaation esimiehelle on tarkeaa kyeta luomaan ymparisto, joka sallii poikkeavan
ajattelun ja suuret ideat. Myyntiorganisaatiota ei ehka pida hallita niin paljon myyntilukujen
perusteella, vaan vahan samaan tapaan kuin tutkimusorganisaatiota, jotta edistettaisiin pa-

remmin luovuutta.” (Ekman 2004, 96.)

Epaviralliset kaytavakeskustelut ovat osa organisaatiokulttuuria, jonka myota organisaation
hiljainen tieto leviaa, ja niissa pohditaan ja punnitaan esimerkiksi johdon ja esimiesten teke-
misia ja puheita. (Ekman 2004, 114.)

Yrityksen johto ja esimiehet voivat my0s luoda rupatteluun mahdollistavia tilaisuuksia, seka
mahdollisuuksia vapaaseen keskusteluun organisaation eri yksikoiden valilla. Muodollisissa
kokoontumisissakin tulisi muistaa antaa myos tilaa ja mahdollisuuksia epavirallisille keskuste-
luille. (Ekman 2004, 122.)

3.10 Kannusteet ja palkkiot

”Kannusteet ja palkkiot kohdistuvat yhtaalta sisaisiin ja toisaalta ulkoisiin motivaatiotekijoi-
hin. Johtamisen ja tyontekijan suorituskyvyn kannalta erityisen merkittavaa on ymmartaa
naiden motivaatiotekijoiden erot. Ne eivat ole toisistaan irrallisia eivatka toistensa vastakoh-
tia, vaan pikemminkin taydentavat toisiaan: ne esiintyvat yhtaaikaisesti, joskin toiset motiivit

ovat hallitsevampia kuin toiset”. (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

Tyoymparistosta ja niihin liittyvista esimerkiksi palkkioista ja palkoista kumpuava motivaatio
on ulkoista motivaatiota. Myyntihenkilostoa on usein melko helppo saada motivoitua joksikin

aikaa esimerkiksi myyntikilpailulla, jonka voittaja saa konkreettisen palkinnon tai rahaa. Mi-
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kali yritys haluaa saavuttaa tavoitteitaan pitkalla aikajanteellda, on tarkeaa tiedostaa mita

sisainen motivaatio on. (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

”Sisainen motivaatio saa polttoaineensa tyosta itsestaan. Tyo palkitsee ja vie tekijaansa
eteenpain. Sisaisesti motivoiva tyo on usein haasteellista, mielekasta ja monipuolista, ja siita
saatava palkkiot ovat omakohtaisia, kuten tyon ilo tai tyytyvaisyys”. (Nieminen & Tomperi
2008, 37.)

”Sisainen motivaatio siis kohdistuu toimintaan, joka jo sinansa tuottaa tyydytysta olemassa-
olollaan. Kun ihminen on tyohonsa sisaisesti motivoitunut, han tekee asioita niiden itsensa
vuoksi eika siksi, etta ne johtaisivat ulkoisiin palkkioihin tai paamaariin. Tyo on paamaara
itsessaan eika ensisijaisesti keino muiden paamaarien toteuttamiseksi. Sisaiset palkkiot ovat-
kin kestoltaan pitkaaikaisia, ja niista voi tulla ”pysyvan” motivaation lahde. Tasta syysta sisai-

set palkkiot ovat yleensa tehokkaampia kuin ulkoiset”. (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

”Lopullisen silauksen motivaatiolle, sen voimakkuudelle ja kestolle, antaa arviomme siita,
kuinka hyvin saatava palkkio vastaa tarpeita ja tehtya tyopanosta. Mika on uhrauksen ja hyo-

dyn suhde, jaanko plussalle vai miinukselle?” (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

”Johtajan tehtavana ei ole jatkuva intensiivinen myyjan motivointi. Sen sijaan johtajan teh-
tavana on tukea yhtaalta myyjan ulkoista motivaatiota inspiroivan taloudellisen palkitsemis-
jarjestelman avulla. Toisaalta johtajan tehtavana on tukea myyjan sisaista motivaatiota var-
mistamalla, etta seuraavat sisaisen motivaation edellytykset toteutuvat:

»  tyon merkityksen ymmartaminen

e tyossa edistymisen tiedostaminen

e oman patevyyden tiedostaminen

« valinnanmahdollisuus tyon suorittamisessa”. (Nieminen & Tomperi 2008, 38 - 39)

”Myyjan tyossa menestyminen vaatii monenlaista tietoa ja taitoa eli osaamista. Harvoin riit-
taa, etta myyja on erityisen hyva yhdessa asiassa mutta aivan surkea kaikessa muussa. Myyja
tarvitsee, kuten kuka tahansa nykypaivan tyoelamassa toimija, tyoelaman yleisia taitoja.
tallaisia ovat muun muassa erinomaiset vuorovaikutustaidot - seka kirjalliset etta suulliset -
ongelmanratkaisutaito, konfliktienratkaisu- ja hallintataito seka taitoa asioiden koordinoin-
tiin, organisointiin ja suunnitteluun. Lisaksi myyjan, kuten kaikkien muidenkin, on syyta osata

hallita omaa ajankayttoaan”. (Nieminen & Tomperi 2008, 39.)

”Yleisten tyoelamataitojen lisaksi myyntityossa tarvitaan myyntityon ammattiosaamista, sita
osaamista, joka erottaa myyjan ammatin muista ammateista. Kiteytetysti voi sanoa, etta

myyjan ammattiosaaminen on suurelta osin asiakassuhteen rakentamista, kehittamista ja
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sitouttamista. Asiakassuhteen luomisen ja hoitamisen mestarit keraavat kaupat kotiin. Asia-
kassuhde kehittyy asiantuntijuussuhteesta asteittain yhteistyosuhteeksi. Me kutsumme tata
osaamiskokonaisuutta, asiakkuuden pitkajanteista ja systemaattista kehittamista, asiakaslah-
toisyydeksi”. (Nieminen & Tomperi 2008, 39 - 40.)

”Asiakaslaheisyyden, myyjan ammattiosaamisen, paaosaamisalueet ovat:
asiantuntijuussuhdeosaaminen
palveluosaaminen

1.

2.

3. lilkesuhdeosaaminen
4. ihmissuhdeosaaminen
5.

yhteistyosuhdeosaaminen”. (Nieminen & Tomperi 2008, 40).

”Asiantuntijuus on ensimmainen asia, joka myyjan taytyy osoittaa, mikali han mielii rakentaa
pitkajanteista asiakassuhdetta. Asiantuntijuus perustuu yhtaalta tuotteisiin ja/tai palveluihin
liittyvaan substanssiosaamiseen ja toisaalta kykyyn soveltaa tuota tietoa. Asiantuntija ei ole
asiantuntija sen vuoksi, etta hanella olisi kaikki tarpeellinen tieto hallussaan, vaan sen vuoksi,
etta han pystyy sen varassa luomaan sellaista uutta tietoa ja uusia kaytantoja, joita kukaan ei
ole aikaisemmin kohdannut ja ratkaissut. Vain tiedon jalostamisen avulla asiantuntija pystyy
lisaamaan omaan osaamisensa hyotya, tuottamaan lisaarvoa, niin asiakkaana kun itsensakin
kannalta. Kyse on myos identiteetista eli siita, etta ihminen itse uskoo selviytyvansa kehitys-

haasteista ja etta han asettaa toiminnalleen tavoitteita”. (Nieminen & Tomperi 2008, 40.)

”Myyja onnistuu asiantuntijuussuhteessa, kun hanella on kyky ymmartaa asiakkaan tarpeet ja

oytaa niihin ratkaisu, joka tuo asiakkaalle lisaarvoa”. (Nieminen & Tomperi 2008, 41).
3.11 Myynnin johtaminen

Ammattitaitoinen myynnin johtaminen edellyttaa, etta myynnin esimiehilla on strategiat hal-

lussa. (Leppanen 2007, 9)

Yrityksen johto ja myynnin esimiehet ovat avainasemassa tukemassa myyjien paasemista heil-
le asetettuihin yha kasvaviin tavoitteisiin. Myynnin johtamisessa toimivat yleensa samat pe-
rusperiaatteet kuin hyvassa johtamisessa, joita ovat muun muassa myyntityohon sopivien ja
myyntityossa aidosti viihtyvien henkiloiden palkkaaminen, myyjien osaamisen jatkuva kehit-
taminen, myyjien motivoiminen, kannustaminen ja valmentaminen hyviin tuloksiin seka rahal-

lisilla, etta muilla keinoilla. (Nieminen & Tomperi 2008, 11.)



Kuvio 3 kuvaa myyjien suorituskyvyn johtamista, myyntiprosessin johtamista seka osaami-
sen johtamista. (Nieminen & Tomperi 2008, 12).

”Ei ole olemassa tuotetta tai palvelua, ennen kuin joku myy ja toinen ostaa. Myynti panee
tuotannon pyorat pyorimaan ja hankkii eurot, joilla kaikkien yrityksen tyontekijoiden palkat
maksetaan. Myyja panee kaiken liikkeelle, silla ilman myyjan uutteraa jalkatyota yritys ei saa

tuotteitaan kaupaksi”. (Nieminen & Tomperi 2008, 15.)

”Varsinainen myynnin ja myynnin johtamisen osaaminen punnitaankin vasta nyt, kun olosuh-
teet ovat kaantyneet ja kaantyvat edelleen yha haastavammiksi. Maailmanlaajuinen talous on
tuonut mukanaan aivan uudenlaisia tilanteita kaikkialle, missa tehdaan kauppaa. Kilpailu seka
asiakkaista etta osaavista tyontekijoista kiristyy. Yrityksen johdolla on kiire saada aikaan na-
kyvia ja tuntuvia tuloksia - omistajat ovat yha malttamattomampia. Johtamisen osaaminen
punnitaankin kolmella eri tasolla. Ensimmainen on pitkajanteinen liiketoiminnan johtaminen.
Toinen on lyhytjanteinen tuloksentekokyky. Arjessa todellinen johtajuus ilmenee naiden kah-
den, valilla keskenaan ristiriitaistenkin, teemojen menestyksellisena tasapainottamisena.
Kolmas, mutta ei merkityksettomin, menestystekija on oikeiden ihmisten sitouttaminen yri-
tykseen.” (Nieminen & Tomperi 2008, 16.)
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”Kaikki tama tarkoittaa vaajaamatta sita, etta myos myynnin johdon on seka omaksuttava
etta pysyttava soveltamaan uusia toiminta- ja lahestymistapoja. Toistuvia onnistumisia ja
kestavaa kasvua on yha vaikeampaa saavuttaa ilman uudistumista. Ei riita, etta keskitytaan
vain yksittaisten myyjien osaamiseen ja onnistumiseen perinteisten keppiporkkana-mallin
avulla. Myynnin johtaminen ja kehittaminen on ymmarrettava pitkajanteiseksi ihmisten osaa-
misen ja toiminnan kehittamiseksi, silla vain siten pystymme kestamaan jatkuvat muutospai-
neet ja kovenevan kamppailun asiakkuuksista ja oikeista ihmisista”. (Nieminen & Tomperi
2008, 16.)

”Henkilosto ei ole loputon resurssi vaan alati kovemmin kilpailtu aineeton paaoma. Se on
yrityksen ratkaiseva menestystekija, joka suhtautuu jo nyt huomattavasti aikaisempaa kriitti-
semmin tyonantajaansa. Taman paivan ja huomisen osaajaa motivoi muukin kuin raha, ja
kylla tiedostaa oman arvonsa osaajapulan aikana. Han on myos oppinut globalisaation laksyt
joko itse kantapaan kautta tai kavereiden kokemuksia vieresta seuranneena: pysyvaa tyopaik-
kaa ei ole. Niinpa han kehittaa omaa osaamistaan, sinun palveluksessasi, yrityksesi mutta
myos omaksi hyodykseen. Ja tama osaamisen kehittaminen on kaksiterainen miekka. Ilman
sita yrityksesi ei menesty tulevaisuudessa, ja toisaalta, kehittamalla tyontekijoidesi osaamista
kasvatat heidan paaomaansa yrityksesi rahoilla. Tyontekijat naet omistavat osaamisensa,

kaikkein tarkeimman taman paivan tuotannonvalineen”. (Nieminen & Tomperi 2008, 16 - 17.)

”Kun yritys on lastattu sen kannalta oikeilla ihmisilla ja he ovat oikeissa tyotehtavissa, on

mahdollista matkata kohti oikeaa suuntaa”. (Nieminen & Tomperi 2008, 19).

” Jokaisen yrityksen tehtava on viime kadessa tuottaa omistajilleen voittoa. Tama onnistuu
vain oikeanlaisten ihmisten kanssa. Oikeanlaisen myyjan anatomia koostuu sopivista lahjak-
kuuksista, oikeasta asenteesta ja arvoista, motivaatiosta seka osaamisesta.” (Nieminen &
Tomperi 2008, 20.)

”QOikeanlaiset tavoitteet ja mittarit sytyttavat tekemisen palon ja innon tyontekijoissa, valai-
sevat polkuamme kohti paamaaraa ja kirkastavat johdon laatiman strategian osaksi arkista

aherrusta. Kaytannon johtamistyon kannalta oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit ovat kriittinen
tekija: et voi johtaa sellaista, mita et voi tavalla tai toisella mitata. Ja edelleen et voi mitata

sellaista, milla ei ole tavoitetta, vertailukohtaa”. (Nieminen & Tomperi 2008, 46.)

”QOikeanlaiset tavoitteet ja mittarit ovat yksi merkittava valine sille, etta strategia muuttuu

todelliseksi toiminnaksi”. (Nieminen & Tomperi 2008, 47).

”Teoriassa kysymys on melko yksinkertaisesta paattelyketjusta. Ensiksi strategia ja strategiset

tavoitteet, kuten ”johtava” tai ”paras”, tulee muuttaa konkreettisiksi tavoitteiksi ja mitta-
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reiksi. Jotta haastavat tavoitteet myos saavutetaan, useimmiten on syyta hieman petrata
nykyisia toimintatapoja, jolloin kaynnistetaan erillisia kehityshankkeita. Yritys- ja yksikkokoh-
taiset tavoitteet ja mittarit puretaan yksilotasolle henkilokohtaisiksi tavoitteiksi ja mittareik-
si. Yksiloiden toiminnan seurauksena, tavoitteiden ja mittareiden ohjaamina, pitaisi syntya
strategian ja sen tavoitteiden mukaisia tuloksia, kuten tyytyvaisia omistajia, ilahtuneita asi-
akkaita, tehokkaita prosesseja ja motivoituneita tyontekijoita”. (Nieminen & Tomperi 2008,
47.)

”Mikali tavoitteet ja mittarit on rakennettu siten, etta ne kuvaavat yrityksesi strategiaa, nii-
den avulla on helppo perustella tyontekijoille, miksi juuri kyseiset tavoitteet ja mittarit on
valittu. Tama ymmarrys lisaa sitoutumista, joka puolestaan lisaa onnistumista ja halutunlais-

ten tavoitteiden saavuttamista”. (Nieminen & Tomperi 2008, 50.)

”Tavoitteilla ja mittareilla on erittain voimakas toimintaa ohjaava vaikutus: panostamme

niiden asioiden tekemiseen, joita mitataan”. (Nieminen & Tomperi 2008, 51).

”Jo pelkka tavoitteiden ja mittareiden olemassaolo ja niiden kaytto ovat vahva viesti henki-
lostolle siita, mita yritys pitaa tarkeana ja millaisesta tyopanoksesta palkitaan. Palkitseminen
on voimakkaasti toimintaa ohjaava jarjestelma, ja onkin syyta todella tarkkaan miettia oikeat
mittarit palkitsemisen pohjaksi, silla vaarin toteutettuna mittarit saattavat rohkaista vaaran-
laiseen kayttaytymiseen. Mittarit siis yhdistavat strategian toteutumisen eli halutut tulokset
palkitsemiseen. Taman yhteyden oivaltaminen vaikuttaa vahvasti seka tyontekijan motivaati-
oon etta sitoutumiseen”. (Nieminen & Tomperi 2008, 51.)

”Tavoitteiden ja mittareiden avulla on mahdollista seurata onnistumisia ja edistymista. Mitta-
rit mahdollistavat hyvan suorituksen erottamisen huonosta, ja tietysti sen palkitseminen.
Viela tarkeampaa on kuitenkin se, etta mittarit mahdollistavat hyvasta suorituksesta oppimi-
sen. Ne auttavat havaitsemaan ongelmia, ja hyvat mittarit auttavat havaitsemaan ongelmat

riittavan ajoissa ja korjaamaan ne”. (Nieminen & Tomperi 2008, 51.)

”Yksilotavoitteiden tulisi olla sellaisia, etta jokainen voi vaikuttaa niihin omalla tyollaan.
Kaikki eivat valttamatta voi vaikuttaa kaikkien tavoitteiden toteutumiseen, mutta ainakin
osan mittareista taytyy olla oman vaikutuspiirin sisalla. Viimeistaan kehityskeskustelussa yk-
sittaisen tyontekijan tyopanos tulee myos kytkea tavoitteiden saavuttamiseen. Koska myyja
tuntee parhaiten asiakkaansa ja heidan ostopotentiaalinsa, myyjalle tulee antaa mahdolli-
simman paljon vastuuta asiakaskohtaisessa tavoitteidenasettelussa”. (Nieminen & Tomperi
2008, 52.)

”Hyvaan tavoitteistoon kuuluu se, etta henkilosto pystyy osallistumaan itseaan koskevan ta-

voitteiston laadintaan mahdollisimman paljon. Myynnin tulostavoitteiden osalta tama on mo-
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nissa yrityksissa kuitenkin hyvin haastavaa, koska myyjat ja myynnin johto kokevat kohtuulli-
sen myyntitavoitteen usein eri tavalla. Sen minka myynti kokee kohtuuttomaksi, myynnin

johto kokee asianmukaiseksi ja niin edelleen”. (Nieminen & Tomperi 2008, 52 - 53.)

”Tavoitteiden maarittely ja asettaminen vaatii paljon tyota, mutta siina onnistuminen on

hyvin palkitsevaa myyjalle, myyntitiimille, johdolle ja koko yritykselle. Onnistuneesta tavoit-
teen asettamisesta ja tietysti sen saavuttamisesta seuraa merkittavia positiivisia vaikutuksia,
kuten myyjan itseluottamuksen kasvua, sitoutumista yritykseen seka luottamusta ja arvostus-

ta esimiesta kohtaan”. (Nieminen & Tomperi 2008, 61.)

”Tarkein naista positiivisista seurauksista on se, etta myyjan onnistuminen eli tavoitteiden
saavuttaminen vahvistaa yksilon itseluottamusta. Jokainen kokenut myynnin esimies tiedos-
taa, miten merkittavasta asiasta myyjan itseluottamuksessa on kysymys. Vahva ja terve itse-
luottamus on myyjan tarkeimpia henkisia ominaisuuksia. Tyopaivan aikana tama ominaisuus
yleensa testataan lukuisia kertoja. Onnistumiset puolestaan lisaavat sitoutumista. Sitoutumi-
nen ja tyytyvaisyys lisaavat luontaisesti yksilon yrittamista ja siten myos suorituskykya. Myyn-
nin johto saa myos osansa onnistuneesta tavoitteen asettamisesta. Myyjien luottamus ja ar-

vostus esimiesta kohtaan kasvavat merkittavasti”. (Nieminen & Tomperi 2008, 61.)

”Kokemus osoittaa, etta ne myyjat ja myyntitiimit, jotka ovat vahvasti tavoiteorientoitunei-
ta, menestyvat paremmin kuin ne, jotka eivat aseta itselleen kunnianhimoisia tavoitteita.
Kuten edella totesimme, suosittelemme, etta myynnin tavoitteet ryhmitellaan kolmeen eri
luokkaan:

- tulostavoitteet, jotka liittyvat myyntituloksiin ja seka myynnin etta koko liiketoiminnan
tuottavuuteen

- suoritustavoitteet, jotka liittyvat myyjien ja/tai myyntitiimin toimintaan, tekemiseen ja
painopisteisiin

- kehitystavoitteet, jotka liittyvat myyjien ja/tai myyntitiimin toiminnan laatuun ja osaami-

sen kehittymiseen”. (Nieminen & Tomperi 2008, 61 - 62.)

”Tulostavoitteilla viitataan suoraan toiminnan haluttuun lopputulokseen, ja ne ilmaistaan
useimmiten lukuina. Naita ovat myynnissa perinteisesti esimerkiksi myyntitavoite, myynnin
kasvutavoite, myyntikatetavoite (euroina ja prosentteina) seka uusien asiakkaiden lukumaa-
ra”. (Nieminen & Tomperi 2008, 63.)

”Pelkastaan lopputuloksiin liittyvat tavoitteet eivat ole sellaisenaan tehokkaita, koska ne
saattavat saada aikaan eparealistisia odotuksia ja nain johtaa myos ei-optimaalisiin suorituk-
siin. Valitavoitteet lisaavat yrittamista, ja ne kannustavat parempiin suorituksiin. Lisaksi me

kaikki tarvitsemme pienia onnistumisia, jotta jaksamme ponnistella varsinaisten tavoitteiden
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saavuttamiseksi. Talloin valitavoitteet viestivat siita, miten tyo etenee kohti lopullisia tavoit-
teita”. (Nieminen & Tomperi 2008, 63.)

”Tulosta mittaamalla toimintaa voidaan korjata vasta jalkikateen. Silloin olemme useimmiten
auttamattomasti myohassa. Siksi myos oikeanlaiselle toiminnalle on oltava mittareita”. (Nie-
minen & Tomperi 2008, 69.)

”Suoritustavoitteet kohdistuvat myyntityossa usein joko tyon tekemisen maarallisen panoksen
lisaamiseen taikka toiminnan kohdentamiseen johonkin tuotteeseen, segmenttiin tai jonkin
erityisen tulostavoitteen saavuttamiseen. Ne liittyvat myos keskeisesti myyjan tai myyntitii-
min suorituksen parantamiseen tai tehostamiseen. Suoritustavoitteet voivat auttaa myyjaa tai
myyntitiimia oivaltamaan heidan toimintansa merkityksen osana koko yrityksen menestystari-
naa. Konkreettisia esimerkkeja myyjan suoritustavoitteista ovat esimerkiksi:
e asiakastapaamisten maara per viikkoa
e lahtevien tarjousten lukumaara per viikko
» viikoittainen uusien potentiaalisten asiakkaiden (liidien) prospektointi ja yhteydenot-
to
» asiakassegmentti X:n tapaamisten painopiste, asiakaspeitto toisen vuosineljanneksen
(Q2) aikana
* myydyn tuoterepertuaarin laajentaminen palvelutuotteilla
* markkinatiedon aktiivisempi ja tehokkaampi keraaminen ja sen hyodyntaminen”.
(Nieminen & Tomperi 2008, 69 -70.)

”Suoritustavoitteet myos valtuuttavat yksilon ottamaan laajempaa vastuuta omasta toimin-
nastaan ja sen tehokkuudesta. Siksi ne ovatkin suoritusjohtamisen keskeisia kulmakivia. Yksi-
lon kannalta on tarkeaa, etta han pystyy nakemaan oman toimintansa kytkettyna laajempaan
kokonaisuuteen: miten oman tehtavana tarkoitus liittyy koko organisaation tarkoitukseen.
Taman kytkoksen ymmartaminen auttaa meita tekemaan oikeita asioita ja paasemaan huippu-

suorituksiin”. (Nieminen & Tomperi 2008, 70.)

”Suorituksen mittaamisen tarkoituksena on mitata sita, mika on myyjan tai tiimin kyky saa-
vuttaa ennalta asetettuja tavoitteita. Suorituksen mittaaminen voi olla maarallista (kvantita-
tiivista) tai laadullista (kvalitatiivista). Mitattaessa myyjan tekeman tyon maarallista panosta
(esimerkiksi asiakaskayntien lukumaaran muodossa) kvantitatiivinen mittaaminen on tietysti
se oikea mittaustapa. Arvioitaessa tavoitteiden mukaisen toiminnan painopisteiden toteutu-
mista, esimerkiksi uusasiakashankintaa, seka maarallinen etta laadullinen mittaaminen ovat
mahdollisia”. (Nieminen & Tomperi 2008, 70.)
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”Kun tulostavoitteet viittaavat enemman toiminnan lopullisiin tuloksiin, suoritustavoitteet
viittaavat itse tekemiseen, sen maaraan ja painopisteisiin. Kehitystavoitteet ovat osaamiseen
ja sen kehittamiseen liittyvia tavoitteita. Kehitystavoitteet ovat myos toimintatapaan tai
toimintamalliin ja niiden kehittamiseen liittyvia tavoitteita, jotka nekin useimmiten liittyvat

suoraan yksiloiden osaamiseen”. (Nieminen & Tomperi 2008, 71.)

”Seuraavana on esimerkkeja erilaisista kehitystavoitteista:
» esiintymistaidon kehittaminen
» viestintataitojen kehittaminen
e ajankayton ja suunnitelmallisuuden tehostaminen
» toimialatuntemuksen syventaminen
» tuoteosaamisen syventaminen
e myyntitaidon jatkuva kehittaminen
« asiakkuuden hallinnan kehittaminen
» projektien johtaminen ja hallinta
e yrityksen arvojen toteuttamisen parantaminen

» tiimityotaitojen parantaminen”. (Nieminen & Tomperi 2008, 71.)

”Kehityskeskustelut ovat se foorumi, jossa kehitystavoitteita maaritellaan ja arvioidaan. Kehi-
tyskeskustelut ovat kasitteena varmasti kaikille tuttu, vaikka niiden toteutus usein ontuukin.
Kehityskeskustelujen tulisi olla kiintea osa johtamisjarjestelmaa. Niiden kayminen on proses-
si, jossa alainen ja esimies yhdessa pohtivat ja maarittelevat alaisen kehitystarpeita, asetta-
vat niille tavoitteita ja tekevat kehityssuunnitelmia. Kehityskeskustelun toisena keskeisena
osana on arviointi siita, miten ja milla tasolla aikaisemmat kehitystavoitteet on saavutettu.
Kehityskeskustelun tehtavana on ohjata alaista kehittymaan pitkajanteisesti, ei arjen yksit-

taisten ongelmien ratkominen”. (Nieminen & Tomperi 2008, 71 - 72.)

3.12 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys tuo esiin myyntityon seka erityisesti henkilokoh-
taisen ja aktiivisen myyntityon hyotyja ja haasteita. Teoreettisessa viitekehyksessa on huomi-
oitu myos puhelimen tarkeys asiakaskontakteissa, koska se on tarkea myynnin valine, jolla
luodaan usein ensikontakti asiakkaaseen. Myyntityossa on ensiarvoisen tarkeaa ymmartaa
asiakkaita, heidan tarpeitaan ja toiveitaan. Myyjalla tulee myos olla tuotetietoutta ja ammat-
titaitoa, jotta han osaa loytaa asiakkaalle juuri hanelle sopivat ratkaisut. Hyva myyja omaa
positiivisen, avoimen ja innostuneen asenteen, ja hanella on aitoa halua kuunnella, ja palvel-
la asiakasta. Menestyva myyja osaa myos yllapitaa positiivista motivaatiota, jotta han saa

voimia haasteellisissa asiakastilanteissa. Yrityksen johdon ja erityisesti myynnin johdon tulee



44

laatia myynnille tavoitteet ja strategiat. Johdon tulee pyrkia sitouttamaan ja tukemaan myy-

jia saavuttamaan heille asetettuja tavoitteita.

4 Kehittamistehtavan kuvaus

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyona tehdyn kehittamistehtavan tavoitteet, lahtokohdat ja
kehittamistarve. Lisaksi kasitellaan myos kehittamistehtavan toimenpiteet, aikataulut, resurs-
sit, riskit ja toteutus. seka tutkimustulokset ja niiden pohjalta laaditut kehitysehdotukset
yritykselle. Luvun lopussa arvioidaan tutkimus- ja kehittamishankkeen toteutumista ja loppu-

tulosta.

4.1  Kehittamistehtavan lahtokohdat ja kehittamistarve

Tama opinnaytetyo on tyoelamalahtoinen kehittamistehtava ja sen aiheena on Suomen Messut
Osuuskunnan nayttelytoimintayksikon aktiivisen myyntityon, sen suunnittelun ja seurannan

kehittaminen.

Kehittamistehtavana tassa opinnaytetyossa oli selvittaa millaisena kohdeyrityksen nayttely-
toimintayksikon myyntityota tekevat myyntipaallikot ja nayttelyryhmapaallikot kokevat ta-
manhetkisen aktiivisen myyntityon, sen tavoitteet, seka myyntityon suunnittelun ja seurannan
seka miten naita voisi kehittaa.

Suomen Messujen nayttelytoimintayksikossa on aloitettu muutama vuosi sitten panostamaan
aktiivisempaan myyntiin ja sen kehittamiseen. Toimenpiteita aktiivisemmassa myyntityossa
on ollut asiakaskayntien seka myyntikontaktien maarien lisaaminen seka niiden aktiivinen
seuranta. Viimeisten vuosien aktiivisemman myyntitavan myota Suomen Messujen nayttely-
toiminnan yksikossa on onnistuttu yllapitamaan pitkajanteisia asiakassuhteita ja kohdeyrityk-
sen myynti on pysynyt melko hyvana yleisesta matalasuhdanteesta huolimatta. Aktiivinen
myyntityo ja sen myota asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden parempi tietamys seka huomioimi-

nen on yksi tarkeimmista tavoitteista nayttelytoimintayksikon myyntityossa.

4.2 Kehittamistehtavan tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kuvata kohdeyrityksen nayttelytoiminta yksikon aktiivi-
sen myyntityon, sen suunnittelun ja seurannan tamanhetkista tilaa seka loytaa niihin kehitta-

mistarpeita.

Tassa opinnaytetyossa pyritaan saamaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Millaisena nayttelytoimintayksikossa toimivat myyntihenkilot kokevat aktiivisemman

myyntityon?
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2. Mitka vaikutukset aktiivisemmalla myyntitavalla on ollut myyntituloksiin?
Miten myyntityota ja sen tukifunktioita tulisi kehittaa nayttelytoiminta yksikossa?

4. Miten nayttelytoimintayksikkoa tulisi kehittaa?

4.2.1 Kehittamistehtavan toimenpiteet ja aikataulu

Kyselytutkimuksella kartoitettiin nayttelytoimintayksikon myyntipaallikoiden ja nayttelyryh-
mapaallikoiden nakemysta aktiivisemmasta myyntityosta, sen suunnittelusta ja seurannasta ja

miten naita voisi kehittaa.

Kyselytutkimus toteutettiin toukokuussa 2010. Vastaajien tyopoydille vietiin paperiset kysely-
lomakkeet, joihin oli merkitty niiden palautuspaiva ja jonka mukana oli palautuskirjekuori,
johon oli valmiiksi kirjoitettu tutkijan nimi. Taman jalkeen tutkija lahetti vastaajille kaksi
muistutusviestia tutkimukseen vastaamisesta sahkopostitse. Vastaajat palauttivat nimettomi-
na kyselylomakkeet kirjekuorissa tutkijan postilaatikkoon. Kyselytutkimuksen tulokset ana-

lysointiin ja kehittamistarpeet yksiloitiin kesakuu 2010 - toukokuu 2011.

4.2.2 Kehittamistehtavan resurssit

Tutkijan lisaksi tarkeana resurssina opinnaytetyossa oli opinnaytetyon ohjaaja Hannu Pirnes
Laurea-ammattikorkeakoulusta. Opinnaytetyon suomenkielen oikeellisuuden tarkasti Laurea-
ammattikorkeakoulussa Kirsti Vuorela. Englanninkielisen tiivistelman tarkasti Sebastian King.

Opinnaytetyon ohjauksesta kohdeyrityksessa vastasi nayttelyjohtaja Mikko Horppu.

4.2.3 Kehittamistehtavan riskit

Opinnaytetyon kehittamistehtavan riskeina voidaan pitaa sen toteutuksen ja lopputuloksen
hyodynnettavyyden nakokulmaa. Tyon ohessa tehtava tutkimus- ja kehittamishanke vaatii
aikaa ja panostusta erityisesti sen toteuttajalta, mutta myos muulta tutkimukseen liittyvilta
henkiloilta. Tyokiireet nykypaivan haasteellisessa ja hektisessa tyoelamassa voivat olla estee-
na ja riskina henkiloston riittavalle panostukselle asioiden kehittamisessa. Kyselytutkimuksen
vastaamishetkella voi esimerkiksi siihen vastaaminen keskeytya jos henkilo joutuu vastaamaan
soivaan tyopuhelimeen. Pahimmassa tapauksessa kyselyyn vastaaminen jaa kokonaan kesken
puhelun vastaamisen jalkeen. Kyselytutkimus oli neljan sivun mittainen ja siina oli paljon
avoimia kysymyksia, jotka voivat olla joidenkin vastaajien mielesta liian tyolaita vastattavak-
si. Kiire voi johtaa pienempiin vastausmaariin tai siihen, etta kyselyn vastaajalla voi jaada

jonkin kohta vastaamatta tai jokin kyselyn sivu kokonaan huomioimatta.
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4.2.3.1 Tutkimuksen luotettavuuden arvioiminen

”Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista, mutta silti tulosten luotettavuus ja
patevyys vaihtelevat. Taman vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan tehdyn tutki-

muksen luotettavuutta.” (Hirsijarvi ym. 2008, 226.)

"Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten todistettavuutta. Mittauksen tai tutki-
muksen reliaabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.” (Hirsijarvi
ym. 2008, 226.)

”Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validius (patevyys). Validius tarkoittaa mit-
tarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata.” (Hirsijarvi
ym. 2008, 226.)

Tutkimuksen kvantitatiivisen osuuden olen analysoinut SPSS-ohjelmistolla. Tutkimuksen ana-
lysoinnissa oli haasteena se, etta vastausvaihtoehto ”en osaa sanoa” oli asetettu monivalinta-
kysymyksissa vastausvaihtoehtojen keskelle. Vastaajista joku on voinut kuvitella, etta tama
”en osaa sanoa” on hyvan ja huonon vastauksen valimaastossa. Tutkimuksen tarkoituksena oli
loytaa enemmin ns. aaripaa vastauksia, jotta hyvat ja huonot asiat erottuisivat selkeammin
toisistaan. Tutkimuksen tarkoituksenmukaisella analysoinnilla tutkimuksen tulos on validi.

Tutkimustuloksia voidaan myos pitaa reliaabelina.

4.2.4 Kyselytutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon yhtena osana tehtiin kyselytutkimus kohdeyrityksen nayttelytoimintayksikon
myyntipaallikoille ja nayttelyryhmapaallikoille. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli loytaa ke-
hittamiskohteita nayttelytoimintayksikon aktiiviselle myyntityolle, sen suunnittelulle ja seu-

rannalle.

Ennen varsinaista kyselytutkimusta tutkija testasi tekemansa kyselylomakkeen kysymyksia
muutamilla myyntipaallikoilla, ja taman jalkeen tutkija laati yhteistyossa tutkimuksen toi-
meksiantajan, eli nayttelytoiminta yksikon vetajan kanssa lopullisen version kyselylomakkees-
ta. Kyselylomakkeen monivalintakysymyksissa on kaytetty Likertin asteikkoa yhdesta viiteen.
Varsinainen kyselytutkimus toteutettiin toukokuussa 2010 kirjekyselylla kohdeyrityksen nayt-
telytoimintayksikon myyntipaallikoille ja nayttelyryhmapaallikoille aktiivisesta myyntityosta,
sen suunnittelusta ja seurannasta. Kyselytutkimuksen toteutushetkella nayttelytoiminnan
yksikossa oli myyntitehtavissa yhteensa 22 myyntipaallikkoa ja yhdeksan nayttelyryhmapaal-
likkoa. Nayttelyryhmapaallikot toimivat myos myyntipaallikdiden esimiehina. Tutkija toimii

itse nayttelytoimintayksikossa myyntipaallikkona. Tutkija jaavasi itsensa pois kyselyn vastaa-
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jien joukosta, pysyakseen neutraalina erityisesti tutkimuksen analysoinnissa. Tutkija jakoi
henkilokohtaisesti kyselylomakkeet vastaajille heidan tyopisteillaan ja motivoi keskustelun
myota heita vastaamaan kyselyyn, jotta tutkimuksella saataisiin mahdollisimman laaja kuva
aktiivisen myynnin, sen suunnittelun ja seurannan tamanhetkisesta tilasta ja naiden kehitys-
kohteista. Muutamaa vastaajaa tutkija ei voinut henkilokohtaisesti motivoida, koska he eivat
olleet tyopisteellaan kun tutkija jakoi kyselylomakkeet. Poissaolijat loysivat tyopisteelleen
palatessaan kyselylomakkeet tyopoydalta nakyvalta paikalta. Kyselylomakkeen tayttamiseen
meni vastaajilta aikaa noin 5 - 10 minuuttia riippuen avoimien vastausten pituudesta. Vastaa-
jat vastasivat annettuihin kysymyksiin itsenaisesti. Vastaajilla oli vastausaikaa yhteensa 13

paivaa.

Kyselytutkimuksen alussa kysyttiin ensiksi kaksi taustakysymysta monivalintakysymyksena.
Kyselytutkimus itsessaan koostui 8 monivalintakysymyksesta, joiden lisaksi kysymyksiin oli
tarkentavia avoimia kysymyksia (b, c ja d), joita oli yhteensa 18 kpl. Tutkittavat kysymykset
liittyivat henkilokohtaiseen myyntityohon, sen suunnitteluun, asiakastapaamisten maaraan,
suuntaukseen ja laatuun, myynnin tukityovalineisiin, myynnin seurantaan seka esimiehen tu-
keen. Kyselyn lopussa oli naiden monivalinta- ja tarkentavien avoimien kysymysten lisaksi
viela nelja avointa kysymysta. Naista kysymyksista kahdessa keskityttiin tutkimaan miten tie-
dottajat ja nayttelykoordinaattorit tukevat ja voisivat parhaiten tukea aktiivista myyntityota.
Kahdessa viimeisimmassa kysymyksessa pyrittiin loytamaan ideoita nayttelytoiminnan ja sen

myyntityon kehittamiseksi. Kahdeksan monivalintakysymysta analysointiin SPSS ohjelmistolla.

4.2.4.1 Perusjoukko otos seka otantamenetelmat

Kyselylomake (liite 1) jaettiin yhteensa 30 henkilolle, eli 21 myyntipaallikolle ja 9 nayttely-
ryhmapaallikolle henkilokohtaisesti tai heidan tyopoydilleen. Kyselylomakkeeseen vastasi
yhteensa 24 henkiloa (19 myyntipaallikkoa seka 5 nayttelyryhmapaallikkoa) ja tutkimuksen
vastausprosentti oli 80 %. Kuusi henkiloa (kaksi myyntipaallikkoa ja nelja nayttelyryhmapaal-
likkoa) jatti vastaamatta kyselylomakkeeseen. Tutkijan nakemys on, etta naiden kuuden hen-
kilon vastausten puuttuminen johtuu luultavimmin henkiloiden tyokiireista, jonka takia he

eivat ole kerinneet vastata kyselyyn.

4.2.5 Kyselytutkimuksen tulokset

Tutkimukseen vastasi yhteensa 24 henkiloa. Vastaajien pienen lukumaaran vuoksi taustatieto-
ja ei tutkimuksessa ole pystytty hyodyntamaan suunnittelemalla tavalla. Tutkimustulosten
esittely pohjautuu kyselylomakkeen kysymysten jarjestykseen ja vastauksia tutkija on pyrki-
nyt havainnollistamaan mahdollisimman selkeiden kuvioiden avulla. Yhteenveto tutkimustu-

losten tutkimuksista on taman luvun lopussa.
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4.2.5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen taustakysymyksissa kartoitettiin valintakysymyksilla vastaajien tittelia seka

kuinka pitkaan vastaaja on ollut Suomen Messujen palveluksessa.

Kyselytutkimuksen ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin vastaajaan tittelia valintakysy-
myksella. Kyselyyn vastanneista 19 henkiloa eli 79,2 % olivat myyntipaallikoita ja viisi henki-
o3, eli 20,8 % olivat nayttelyryhmapaallikoita. Koska tutkimukseen vastanneista 24 henkilois-
ta nayttelyryhmapaallikoita oli vain viisi henkiloa, en ole pystynyt vertailemaan kyselyn vas-
tauksia titteleiden mukaan.

205

157

10

Vastaajien madra

U—
Hayttely ryhmapaalikke Myyntipaalikke

Titteli

Kuvio 4: Kyselytutkimuksen vastaukset henkilgiden titteleista vastaajien kappalemaarana
ilmaistuna
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Toisessa taustaa selvittavassa valintakysymyksessa kartoitettiin kuinka pitkaan henkilo on
tyoskennellyt Suomen Messujen palveluksessa. Vastaajista 11 (45,8 %) oli tyoskennellyt alle
6 vuotta Suomen Messujen palveluksessa ja hieman enemman, eli 13 henkiloa (54,2 %) olivat

tyoskennelleet 6 vuotta tai pidempaan Suomen Messuilla.

G0=
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307

Prosentti

207
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alle & vuotta & vuotta tai yii

Tyidvuodet Suomen Messuilla

Kuvio 5: Kyselytutkimuksen vastaukset henkildiden tyovuosista Suomen Messuilla prosent-
teina ilmaistuna

4.2.5.2 Kysymys 1 Asiakastapaamisten maara ja niiden kehittaminen

Kyselylomakkeen 1 a) monivalintakysymyksessa seka 1 b), 1 c) ja 1 d) avoimissa kysymyksissa
kartoitettiin asiakastapaamisten maaraa ja niiden kehittamista vastaajien toimenkuvassa seka

koko nayttelytoiminnassa.

1 a) Monivalintakysymys: Millaisena koet tamanhetkiset tavoitteet asiakastapaamisten maa-
rasta omassa toimenkuvassasi? (myyntipaallikot nelja (4) tapaamista/viikko ja nayttelyryhma-

paallikot yksi (1) tapaaminen/viikko)

Suurin osa vastaajista, eli 14 henkiloa (58,3 %) koki hyvana tai erittain hyvana tamanhetkiset
tavoitteet asiakastapaamisten maarasta omassa toimenkuvassaan, kun taas lahes kolmannes
vastaajista, eli 8 vastaajaa (33,3 %) koki omassa toimenkuvassaan huonona tamanhetkiset
tavoitteet asiakastapaamisten maarasta. Muutama vastaajista (8,3 %) ei osannut sanoa koke-
vatko he tamanhetkiset tavoitteet asiakastapaamisten maarasta omassa toimenkuvassa hyva-

na tai huonona.
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Kyselytutkimuksen vastauksien mukaan yli puolet vastaajista kokee, etta tamanhetkiset asia-
kastapaamisten maarat ovat sopivia, joten mielestani tama tulos viittaa siihen, etta asiakas-
tapaamisten tavoitemaarat ovat talla hetkella melko sopivat toimenkuvissa. Tulee myos huo-
mioida, etta lahes kolmannes vastaajista koki tamanhetkiset tavoitteet asiakastapaamisten
maarasta huonona omassa toimenkuvassaan. Huomioitavaa on kuitenkin, etta kukaan vastaa-
jista ei kokenut tamanhetkisia asiakastapaamisten maaria omassa toimenkuvassa erittain

huonona.

1 a Millaisena koet tamanhetkiset tavoitieet asiakastapaamisten mddrdsta omassa toimenkuvassasi?
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Erittain hyvana Hywvana En ozaa sanoa Huonona

taajien omassa toimenkuvassa prosentteina ilmaistuna

1 b) Avoin kysymys: Mika olisi mielestasi sopiva asiakastapaamisten maara talla hetkella

omassa toimenkuvassasi/viikko?

Vastaajat olivat melko tyytyvaisia asiakastapaamisten tamanhetkisen maaraan (myyntipaalli-
koilla 4 tapaamista/viikkoa ja nayttelyryhmapaallikoilla 1 tapaaminen/viikko). Seitseman
vastaajan mielesta nykyinen maara on sopiva, koska tyotehtaviin kuuluu myos paljon muita
tehtavia. Mikali muut tehtavat, esimerkiksi laskutus siirtyisi pois myyntipaallikoiden tehtavis-

ta, voisi asiakastapaamisten maarallista tavoitetta mahdollisesti nostaa.

Viiden vastaajan mielesta sopiva asiakastapaamisten maara olisi 2 -3 /viikko. Kolmen vastaa-
jan mielesta 3 - 4 asiakastapaamista/viikko on sopiva maara. Kolme vastaajista oli sita miel-

ta, etta tapaamisten maaraa riippuu tapahtuman vaiheesta seka itse tapahtumasta, eli heidan
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mielesta asiakastapaamisten maarassa tulisi huomioida muun muassa tapahtuman kierto ja

tapahtuman koko.

Yksi asiakastapaaminen viikossa on neljan vastaajan mielesta sopiva tapaamisten maara. Yk-
sittaisten vastaajien mielesta sopiva asiakastapaamisten maara riippuu muun muassa tapah-
tuman ajankohdasta ja asiakkaiden toiveista yhteydenottotavasta, koska monilla paattajilla
on aika kortilla ja he haluavat mieluimmin hoitaa asiat tehokkaasti sahkopostilla tai puheli-

mitse.

Asiakastapaamisten maara vaikuttaa olevan melko sopiva talla hetkella. Tapaamismaarissa
tulisi huomioida paremmin tapahtumien kierto. Esimerkiksi tapahtumia edeltavana kiireellise-
na aikana voi saada parempia tuloksia ja nopeammin myyntia aikaiseksi jos hoitaa asiakaskon-
taktit puhelimitse tai sahkopostitse. Myyntihenkilostolle kuuluu myos paljon muita tyotehta-
via kuin aktiivinen myynti ja tama tulisi huomioida kokonaisvaltaisesti kun myyntihenkilostolle
asetetaan tavoitteita. Mikali myyntihenkilostolta vahennetaan hallinnollisia tehtavia, kuten
kokonaan tapahtuman laskutus, voisi myyntihenkiloiden tapaamismaaraa hieman nostaa. Tu-
lee muistaa, etta tapaamismaara ei tulisi olla ainoa ja liian korostuva myynnin mittari. Asia-
kastapaamisten suuntausta ja laatua tulisi myos pyrkia mittaamaan, jotta tiedetaan, etta
tavataan niita asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita meidan tapahtumista, ja joiden kautta

saavutetaan hyvia myyntituloksia.

1 ¢) Avoin kysymys: Miten kehittaisit asiakastapaamisten maaraa oman toimenkuvasi kohdalla?

Vastaajista seitseman oli tyytyvaisia asiakastapaamisten tamanhetkiseen maaraan, eika hei-
dan mielesta maaraa tulisi lisata ilman, etta myyntihenkiloston toimenkuvaan tulisi muutoksia
ja muita tyotehtavia karsittaisiin. Mikali muita tyotehtavia karsittaisiin, voisivat myyjat kes-

kittya entista enemman asiakkaiden tapaamiseen.

Neljan vastaajan mielesta asiakastapaamismittarissa tulisi huomioida muun muassa tapahtu-
man tavoitteet, messutapahtuman eteneminen seka myos asiakkaiden toiveet. Tapaamiset
eivat tulisi olla itsetarkoitus vaan niita tulisi tehda tarpeen mukaan, koska paattajilla ei riita

aika tapaamiseen, vaan he haluavat hoitaa asiat mieluiten sahkopostilla tai puhelimitse.

Kolmen vastaajan mielesta asiakastapaamisten maaran lisaksi tulisi kiinnittaa huomioita myos
tapaamisten laatuun seka luoda tapaamisille laadulliset tavoitteet (erikseen myynti- ja yh-
teistyotapaamisille) ja naita laadullisia tavoitteita tulisi seurata, jolloin tiedettaisiin, etta

tuottiko tapaaminen todellisia tuloksia.
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Kolmen vastaajan mielesta tulisi tarkemmin pohtia tapaamiseen osallistuvien henkildiden
maaraa, ja onko tarkoituksenmukaista, etta tapaamisessa on usein liian monta henkiloa, vaik-

ka monesti riittaisi vain yksi henkilo.

Kahden vastaajan mielesta asiakastapaamisia voisi kehittaa tapaamalla enemman asiakkaita,

seka asettamalla selkeita tavoitteita kaynneille.

Yksittaisia ideoita asiakastapaamisten maaran kehittamiseksi oman toimenkuvan kohdalla
olivat: tyoviikon rytmitysta selkeasti tapaamis- ja toimistopaiviksi, ja tarpeen tullen, esimer-

kiksi haastavissa tilanteissa tulisi keskittya lahes pelkastaan asiakastapaamisten hoitamiseen.

1 d) Avoin kysymys: Miten asiakastapaamisten maaraa tulisi mielestasi kehittaa koko nayttely-

toiminnassa?

Viiden vastaajan mielesta tapaamisten maaran lisaksi tulisi kiinnittaa enemman huomioita
laatuun ja tapaamisen tuloksiin (euroihin), asiakastyytyvaisyyteen seka seurantatyokalun ke-
hittamiseen. Vastaajat kokivat myos, etta tapaamisten kirjaamistavat poikkeavat toisistaan ja

talloin maara ei ole suoraan verrattavissa.

Viiden vastaajan mielesta asiakaskayntien maaraa voisi lisata, jotta sen myota saadaan lisat-
tya tapaamisten laatua, asiantuntemusta ja naiden myota tehostettua myyntia. Asiakasta-
paamisten maaran mahdollinen lisays edellyttaisi muiden tehtavien vahenemista. Yhden nai-
den vastaajien mielesta tiedottajien ja nayttelykoordinaattoreiden osalta pitaa maaran olla
kohtuullinen ja keskittya laatuun. Yksi naista vastaajista koki, etta nayttelyryhmapaallikot

voisivat tehda enemman asiakastapaamisia uusille asiakkaille.

Neljan vastaajan mielesta myos kaikkien muiden toimenkuvien tulisi tavata enemman asiak-
kaita ja ns. jalkautua enemman asiakasrajapintaan. Vastaajat toivoivat esimerkiksi etta tekni-
sille neuvojille tulisi asettaa selkeat myynnilliset tavoitteet. Vastaajat kokivat hyvana, etta
nayttelytoiminnassa myos nayttelykoordinaattoreilla ja tiedottajilla on asiakastapaamistavoit-
teita. Vastaajien mielesta tiedottajien kontaktivaatimuksia voisi mahdollisesti lisata ainakin

puhelinkontaktien muodossa.

Yksittaisien vastaajien mielesta asiakastapaamisten maaraa tulisi kehittaa koko nayttelytoi-
minnassa muun muassa huomioimalla messutapahtuman eteneminen, muut myyntitoimenpi-
teet, tapahtumakohtaisesti toivottiin enemman joustavuutta, esimerkiksi kansainvalisia asiak-
kaita on haasteellista tavata, seurantaa toivottiin pidemmalla aikavalilla, eli 3 kk:n tasolla

eika viikko/kuukausitasolla.



53

Yhden vastaajan mielesta 1 tapaaminen/ pv olisi hyva tavoite, mutta tama tavoite vaatii sen,

etta myyntipaallikoilta jaisi laskuttaminen pois.
4.2.5.3 Kysymys 2 Aktiivisemman myyntitavan vaikutusta myyntitulokseen

Kyselylomakkeen 2 a) monivalintakysymyksessa seka 2 b), 2 c) ja 2 d) avoimissa kysymyksissa
kartoitettiin aktiivisemman myyntitavan (asiakastapaamisten lisaantyneen maaran) vaikutusta
vastaajan myyntitulokseen, mitka muut seikat ovat vaikuttaneet asiakkaan myyntitulokseen

ja miten aktiivista myyntitapaa tulisi vastaajien mielesta kehittaa.

2 a) Monivalintakysymys: Kuinka paljon aktiivisempi myyntitapa (enemman asiakaskaynteja)

on mielestasi vaikuttanut tamanhetkiseen myyntitulokseesi?

2 a Kuinka paljon aktiivisempi myyntitapa (enemman asiakaskdyntejd) on mielestdsi vaikuttanut
taminhetkiseen myyntitulokseesi?
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Kuvio 7: Kyselytutkimuksen vastaukset aktiivisen myyntitavan vaikutuksesta vastaajien
tamanhetkiseen myyntitulokseen prosentteina ilmaistuna

Kahdeksan vastaajista (33,4 %) koki, etta aktiivisempi myyntitapa on vaikuttanut paljon tai
erittain paljon heidan taman hetkiseen myyntitulokseen. Kun taas suurempi osa vastaajista,

eli 10 henkiloa (41,7 %) ei osaa sanoa kuinka paljon tai vahan aktiivisempi myyntitapa (enem-
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man asiakaskaynteja) on vaikuttanut tamanhetkiseen myyntitulokseen. Kuusi vastaajaa (25 %)
kokee, etta aktiivinen myyntitapa on vaikuttanut vahan tai erittain vahan tamanhetkiseen

myyntitulokseen.

Vain noin kolmannes vastaajista koki, etta aktiivisempi myyntitapa on vaikuttanut merkitta-
vasti heidan tamanhetkiseen myyntitulokseen, kun taas selva enemmisto vastaajista ei osan-
nut sanoa miten aktiivisempi myyntitapa on vaikuttanut heidan myyntituloksiin. Uskon, etta
vastaajien on ollut vaikea verrata mitka asiat ovat vaikuttaneet myyntitulokseen, koska siihen
voi vaikuttaa myos moni muu asia. Myyntitulosten seurantamenetelmien kehittaminen voisi
tuoda tyokaluja myyntihenkiloston parempaan myyntitulosten seurantaan, suunnitteluun ja

ennakointiin.

2 b) Avoin kysymys: Milla tavoin aktiivisempi myyntitapa (enemman asiakaskaynteja) on vai-

kuttanut myyntitulokseesi?

Aktiivinen myyntitapa on seitsemalla vastaajan mielesta ollut hyva keino hoitaa paremmin
asiakkuuksia seka tutustua paremmin asiakkaisiin seka heidan alaan. Aktiivinen myyntitapa on
vastaajien mielesta nopeuttanut kauppojen toteutumista ja lisannyt niiden maaraa. Asiakas-
tapaamisissa syntyy usein myos uusia laajoja ideoita yhteistyon kehittamiseksi asiakkaiden
kanssa seka myos tapahtuman kehittamiseksi. Vastaajien mielesta aktiivisemman myyntitavan
myota asiakkaat kokevat, etta heista ja heidan ideoista ollaan aidosti kiinnostuneita. Vastaa-

jat kokivat, etta hyvaksi havaitut asiakastapaamiset lisaavat selkeasti tyomaaraa.

Viisi vastaajaa koki asiakastapaamiset tuloksellisena seka asiakaslahtoisempina. Asiakaslahtoi-
syys nakyy vastaajien mielesta siina, etta asiakastuntemus paranee, asiakkaiden sitouttami-

nen helpottuu ja asiakkaille osastaan tarjota yksilollisempia ja raataloidympia ratkaisuja.

Kolmen vastaajan mielesta monet asiat olisi voitu hoitaa tehokkaammin puhelimitse, ainakin

jo vakiintuneissa asiakassuhteissa seka kiireellisena aikana.

Kolmen vastaajan mielesta aktiivisempi myyntitapa, enemman asiakaskaynteja ei ole oikeas-
taan millaan tavalla tai suuresti vaikuttanut myyntitulokseen. Monesti paatos messuosallistu-

misesta on jo tehty aikaisemmin yrityksessa.

2 c) Avoin kysymys: Mitka muut seikat kuin aktiivisuus on vaikuttanut myyntitulokseesi?

Kolmen vastaajan mielesta myyntitulokseen on myos vaikuttanut alan kasvava tuntemus, yh-

teistyo alan kanssa, alan tarpeiden kuunteleminen ja niihin vastaaminen oikealla tavalla seka

alan tarpeet tehda kauppaa messumedian avulla.
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Kolmen vastaajan mielesta myynnin seuranta saannollisten palavereiden muodossa esimiehen,
nayttelytoiminnan johdon ja kollegoiden toimesta on aiheuttanut niin sanottua sosiaalista

painetta ja tama on naiden vastaajien mielesta myos vaikuttanut myyntitulokseen.

Kahden vastaajan mielesta myyntitulokseen on vaikuttanut myos talouden taantuma ja re-

surssien puute.

Myyntitulokseen vaikuttavia seikkoja on kahden vastaajan mielesta myos muut kilpailevat
alan messut ja tapahtumat, jotka vaikuttavat negatiivisesti myyntitulokseen. Myos alan

myynnin kehitys ja yleinen suhdanne vaikuttavat myyntitulokseen.

Yksittaisten vastaajien mielesta myyntitulokseen vaikuttavia seikkoja ovat myos laskutuksen
ja vahvistusten hoitaminen seka myos aikaa vaativa perusteellinen valmistautuminen asiakas-
tapaamisiin, asiakkaan luottamuksen saaminen, tehda osallistuminen helpoksi asiakkaalle,
koulutus, priorisointi, tasmallisyys, lupausten pitaminen, hyva tuote, kiristyneet kuluehdot,

tapahtumat ja siirtyminen toiseen nayttelyryhmaan seka tyoilmapiiri.

2 d) Avoin kysymys: Miten aktiivista myyntitapaa tulisi mielestasi kehittaa?

Seitseman vastaajan mielesta kehittaminen tulisi aloittaa kartoittamalla myyjien kokonais-
toimenkuvaa ja vastaajat toivoivat, etta toimenkuvasta karsittaisiin rutiinityotehtavia esimer-
kiksi laskutus, jotta varsinaista myyntiaikaa olisi enemman ja tapaamistavoitteita voisi talloin
mahdollisesti nostaa. Jarjestelmien nopeuttaminen ja yksinkertaistaminen (laitteet ja ohjel-
mat) tukisivat myos aktiivisen myyntitavan kehittamista. Vastaajat toivoivat sopivassa suh-
teessa tapaamisia ja puheluita. Vastaajien mielesta tulee huomioida myos, etta aktiivinen
myyntitapa lisaa selkeasti toita, jolloin tarjouksia on tehtava enemman ja on myos aina selvi-

tettava palavereissa esiintyneita kysymyksia.

Kolmen vastaajaan mielesta tulisi keskittya enemman maaran sijasta laatuun, eli tulisi seura-
ta tarkemmin keta kontaktoidaan ja miksi ja tulisi my0Os seurata tarjousten maaraa ja euroja

ei vaan nelioita seka naytteilleasettajien maaraa.

Yksittaisia ideoita aktiivisemman myyntitavan kehittamiseksi ovat: lisaa koulutusta, tietojen
ja kokemusten vaihtoa myyjien kokouksessa, asiakastapaamisissa asiakkaiden kanssa aitoa
keskustelua ja kuuntelua, ei vaan pelkkaa myyntia, aktiivisempaa myynnin johtamista, koko-
naisratkaisujen myyntia, kumppanien palveluiden myyntia asiakaslahtoisemmin, provisiopalk-
kaus, ohjeita asiakastilaisuuksien jarjestamiseen, sopivat henkilot myyntitehtaviin seka yh-

teistydo muiden ryhmien kanssa.
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4.2.5.4 Kysymys 3 Asiakastapaamisten suuntausta tarkeimpiin asiakkaisiin

Kyselylomakkeen 3 a) monivalintakysymyksessa seka 3 b) ja 3 c) avoimissa kysymyksissa kar-
toitettiin vastaajien mielipiteita asiakastapaamisten tamanhetkisesta suuntauksesta tarkeim-
piin asiakkaisiin ja miten sita tulisi kehittaa, seka myos miten vastaajat hyodyntavat myynti-

tyossaan olemassa olevaa asiakasluokitusta.

3 a) Monivalintakysymys: Miten pystyt talla hetkella suuntaamaan asiakastapaamiset tarkeim-

piin asiakkaisiin? (nykyisen asiakasluokittelun mukaisiin A- ja B-asiakkaisiin)

3 a Miten hyvin pystyt tilld hetkelld suuntaamaan asiakastapaamiset tirkeimpiin asiakkaisiin?
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Kuvio 8: Kyselytutkimuksen vastaukset miten vastaajat kokivat asiakastapaamisten suun-
taamisesta tarkeimpiin asiakkaisiin prosentteina ilmaistuna

Suurin osa vastaajista, eli kaksikymmenta vastaajaa (87 %), koki etta he pystyvat talla hetkel-
la hyvin tai erittain hyvin suuntaamaan asiakastapaamiset tarkeimpiin asiakkaisiin. Kaksi vas-
taajista koki, etta he pystyvat talla hetkella huonosti tai erittain huonosti suuntaamaan asia-
kastapaamiset tarkeimpiin asiakkaisiin. Taman lisaksi yksi henkilo ei osannut sanoa miten han
talla hetkella pystyy suuntaamaan asiakastapaamisiaan tarkeimpiin asiakkaisiin ja yksi vastaa-

jista ei ollut vastannut tahan kysymykseen.
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Asiakastapaamisten suuntausta tarkeimpiin asiakkaisiin tuntuu olevan suurimmalla osalla vas-
taajista hyvin hallussaan. Muutama vastaajista oli toki sita mielta, etta he eivat pysty talla

hetkella suuntaamaan asiakastapaamisia tarkeimpiin asiakkaisiin.

3 b) Avoin kysymys: Kuinka hyvin hyodynnat myyntityossasi asiakasluokitusta

Kahdeksantoista vastaajaa hyodyntaa aktiivisesti asiakashallintajarjestelmaan luotua asiakas-
luokitusta (A, B, C -asiakkaat). A-asiakkaat (suurimmat ja tarkeimmat) hoidetaan aina ensiksi
ja tavoitteena on tavata kaikki A-asiakkaat, seka myos tarkeat sidosryhmat. B-asiakkaat pyri-
taan myos kontaktoimaan aktiivisesti. C-asiakkaiden ja uusien asiakkaiden jarjestelmalliseen
kontaktoimiseen ei aina tunnu riittavan tarpeeksi aikaa. Koetaan, etta on tarkeaa yllapitaa

asiakasluokituksia omien tapahtumien asiakaspotentiaaleissa. Jotkut myyjat tapaavat samoja

asiakkaita monen eri tapahtuman merkeissa useamman kerran vuodessa.

Nelja vastaajista hyodyntaa asiakasluokitusta myyntyossa vain vahan tai jonkin verran ja he

kokivat, etta asiakasluokitusta tulisi hyodyntaa vielakin enemman.

Ainoastaan yksi vastaaja kertoi, ettei hyodynna asiakasluokitusta omassa tyossaan.

3 ¢) Avoin kysymys: Miten asiakastapaamisten suuntausta tarkeimpiin asiakkaisiin tulisi mie-

lestasi kehittaa?

Neljan vastaajaan mielesta asiakastapaamisen suuntausta tulisi tarkentaa kartoittamalla pa-
remmin nykyiset potentiaaliset asiakkaat esimerkiksi aikaisempien ostojen perusteella. Vas-
taajien mielesta tapaamiset tulisi suunnata asiakasluokituksen mukaisesti, jolloin A- ja B-
asiakkaat tulisi tavata. Vastaajien mielesta asiakastapaamisten valmisteluun tulisi kayttaa
enemman aikaa, ja myyjan tulisi etukateen pohtia tarkemmin mika osallistumisvaihtoehto
sopisi parhaiten kullekin asiakkaalle. Vastaajien mielesta myyjalla tulisi olla enemman neu-
votteluvaraa asiakkaiden kanssa kaydyissa keskusteluissa. Vastaajat kokevat myos, etta A- ja
B- asiakkaiden tapaaminen sitouttaa enemman asiakkaita ja taman kautta myos tapahtumalle
saadaan ns. vetureita, jotka tuovat tapahtumalle laatua. Yksi naista vastaajista koki myos

tarvitsevansa myynnin tehokkaampaa johtamista.

Kuuden vastaajan mielesta asiakastapaamisten suuntausta tarkeimpia asiakkaisiin tulisi kehit-
taa suunnittelemalla suurille asiakkaille laajempia osallistumisratkaisuja. Toivottiin myos
avainasiakaspaallikoita hoitamaan tarkeimpia kanta-asiakkuuksia, jotta tarkeita asiakkaita
olisi aikaa tavata useammin ja samalla saataisiin useisiin messuihin vuodessa osallistuvien
isojen yritysten tapahtumat kerralla kuntoon, jolloin saastetaan kaikkien aikaa ja asiakkaat

saavat kokonaishyodyn kun ovat monessa tapahtumassa mukana.
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Nelja vastaajista koki, etta seurannan ja selkeimpien raporttien kautta voidaan kehittaa asia-
kastapaamisten suuntausta tarkeimpiin asiakkaisiin. Vastaajien mielesta myyjien tulisi keskit-
tya miettimaan enemman asiakkaiden tarpeita, kuin se etta seurantatilastot nayttavat hyval-
ta. Yksi naista vastaajista koki myos, etta suuntauksen kehittamista tarkeimpiin asiakkaisiin
auttaisi se, etta seurattaisiin kauppojen euromaaria joka verrattaisiin tapaamisten maaraan,

jolloin tapaamisia olisi enemman isojen asiakkaiden kanssa.

Muutamia yksittaisia asiakastapaamisten suuntauksen kehittamiskohteita tarkeimpiin asiakkai-
siin olivat se, etta myyjan tulisi luoda selkea tavoite asiakaskaynnille ja etta messumateriaalit

tulisi saada hyvissa ajoin asiakkaille.
4.2.5.5 Kysymys 4 Asiakastapaamisten tamanhetkinen laatu ja sen kehittaminen

Kyselylomakkeen 4 a) monivalintakysymyksessa seka 4 b) ja 4 c) avoimissa kysymyksissa kar-
toitettiin vastaajien mielipiteita asiakastapaamisten tamanhetkisesta laadusta, seka miten

asiakastapaamisten laatua tulisi kehittaa ja mitata.

4 a) Monivalintakysymys: Millaisena koet asiakastapaamisten laadun talla hetkella? (omien
asiakastapaamisten tuottamat tarjoukset/kaupat)

4 a Millaisena koet asiakastapaamisten laadun tilld hetkella?
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Kuvio 9: Kyselytutkimuksen vastaukset vastaajien kokemaan asiakastapaamisten taman-
hetkiseen laatuun prosentteina ilmaistuna
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Vastaajista suurin osa, eli jopa 20 henkiloa (83,4 %) kokivat asiakastapaamisten laadun talla
hetkella hyvana tai erittain hyvana. Kolme vastaajista (12,5 %) eivat osaa sanoa kokevatko he
asiakastapaamisten laadun talla hetkella hyvana tai huonona. Yksi vastaajista koki asiakasta-

paamisten tamanhetkisen laadun huonona.

Asiakastapaamisten tamanhetkinen laatu koetaan hyvana suurimman osan vastaajien keskuu-
dessa. Kolme vastaajaa eivat osaa sanoa kokevatko he asiakastapaamisten laadun talla het-
kella hyvana tai huonona. Koska suurin osa vastaajista kokee asiakastapaamisten laadun hyva-
na, oletan etta asiakastapaamisten laadun huonona kokevat henkilot eivat ole viela saaneet
tarpeeksi kokemusta ja koulutusta asiakastapaamisten hyvaan hoitamiseen. Yksi mahdollinen
syy voi myos olla asiakaspalautteen vahainen maara asiakastapaamisten jalkeen, jolloin laa-

dun arviointia on vaikea itse tehda.

4 b) Avoin kysymys: Miten asiakastapaamisten laatua tulisi mielestasi kehittaa, jotta saisit
lisaa kauppaa?

Saadakseen lisaa kauppoja tulisi asiakastapaamisten laatua kehittaa viiden vastaajan mielesta
hoitamalla paremmin myynnin suunnittelu, kayttamalla enemman aikaa asiakastapaamisten
valmisteluun ja taustatyohon, asettamalla tarkemmat tavoitteet asiakastapaamisille ja teke-

malla kohdennetumpia tarjouksia.

Nelja vastaajista koki, etta asiakastapaamisten laatua tulisi kehittaa lisakaupan saamiseksi
muun muassa tekemalla paremmat myyntimateriaalit ja esitykset asiakaskaynnille seka myos
myymalla asiakkaalle valmiimpia ratkaisuja, muun muassa myymalla osaston lisaksi myos tek-

niikkaa tai muita palveluita, esimerkiksi kokoustiloja.

Kolmen vastaajan mielesta asiakastuntemusta tulisi lisata runsaasti, tutustumalla paremmin
asiakkaisiin, heidan tuotteisiin, tarpeisiin ja myos heidan asiakkaisiin. Asiakastuntemuksen
lisaamisen myota vastaajien mielesta asiakkaille voidaan tarjota yksilollisempia ratkaisuja.

Asiakastuntemuksen lisaaminen vaatii paljon aikaa myyjalta.

Yksittaisten vastaajien mielesta asiakastapaamisten laatua tulisi kehittaa lisakauppojen saa-
miseksi jarjestamalla enemman yksilotapaamisia, seurannassa ja raportoinnissa tulisi myos

huomioida euromaaraiset tavoitteet ja tulisi luoda palkkiot niihin paasemisesta.

Yksi vastaajista pitaa jo nyt asiakastapaamisten laatua hyvana lisakauppojen suhteen, eika

han koe siina kehitystarpeita.
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4 ¢) Miten asiakastapaamisten laatua tulisi mielestasi mitata?

Neljantoista vastaajan mielesta asiakastapaamisten laatua tulisi mitata asiakkaalle tehtyjen
myyntikontaktien seka tapaamisten maaraa ja niiden onnistumista seuraamalla seka tavoit-
teiden, tehtyjen ja avoimien tarjouksien seka kauppojen toteutunutta euromaaraa. Yhden
naiden vastaajien mielesta laatua voisi olla myos se, etta joissain tapauksissa olisi riittavaa
kontaktoida asiakas puhelimitse tai sahkopostitse kaupan saamiseksi. Tarkeana laadun mitta-
rina koettiin myos, etta tarkeimmat asiakkaat on kontaktoitu. Yksi naista vastaajista koki,
etta tulisi myos huomioida tapaamisissa syntyvien uusien ideoiden maara. Taman lisaksi yhden
naiden vastaajien mielesta voisi myos seurata talon muiden palvelujen myynnin maaraa. Vas-
taajat kokivat myos, etta tallaiseen laadulliseen seurantaan ei ole talla hetkella tarpeeksi

tyokaluja.

Viiden vastaajan mielesta asiakastapaamisten laatua tulisi mitata ennemminkin asiakas-
kyselyilla, tyytyvaisilla asiakkailla ja hyvilla asiakassuhteilla. Tarkeaa on jatkuva yhteydenpito

asiakkaisiin, heidan tuotteisiin ja palveluihin tutustuminen ja asiakassuhteen kehittaminen.

4.2.5.6 Kysymys 5 Aktiivisen myyntityon tukeminen tamanhetkisilla tyovalineilla

Kyselylomakkeen 5 a) monivalintakysymyksessa seka 5 b) ja 5 c) avoimissa kysymyksissa kar-
toitettiin miten vastaajat kokevat, etta tamanhetkiset tyovalineet tukevat aktiivista myynti-
tyota, mitka tyovalineet tukevat parhaiten aktiivista myyntityota ja miten tyovalineita tulisi

kehittaa aktiivisen myyntityon tueksi.
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5 a) Monivalintakysymys: Miten tamanhetkiset tyovalineet tukevat aktiivista myyntityota?
(Tyovalineilla tarkoitetaan tietokoneita, niiden ohjelmistoja ja jarjestelmia esimerkiksi asia-

kashallintajarjestelmaa.)

5 a Miten tamanhetkiset tyovilineet tukevat aktiivista myyntityiota?

60

Prosentti

Hyvin En osaa sanoa Huonosti Erittain huonosti

Kuvio 10: Kyselytutkimuksen vastaukset siihen miten tamanhetkiset tyovalineet tukevat
aktiivista myyntityota prosentteina ilmaistuna

Noin puolet vastaajista, eli 12 henkiloa (52,2 %) koki, etta tamanhetkiset tyovalineet tukevat
hyvin aktiivista myyntityota. Toisaalta melko suuri maara vastaajista, eli 8 henkiloa (34,7 %)
koki, etta nykyiset tyovalineet tukevat huonosti tai erittain huonosti aktiivista myyntityota.
Kolme vastaajista ei osaa sanoa tukevatko tamanhetkiset tyovalineet aktiivista myyntityota

hyvin tai huonosti. Yksi vastaajista ei ollut vastannut tahan kysymykseen.

Vastausten perusteella nayttaa silta, etta tamanhetkisissa aktiivista myyntityota tukevissa

tyovalineissa olisi parantamisen varaa, jotta suurempi osuus myyntityota tekevista kokisivat
tamanhetkisten tyovalineiden tukevan hyvin aktiivista myyntityota. Toimivien tyovalineiden
kehittaminen aktiivisen myyntityon tueksi on mielestani yksi perusedellytyksista, jotta aktii-

vista myyntityota pystytaan edelleen kehittamaan.
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5 b) Avoin kysymys: Mitka tyovalineet tukevat talla hetkella parhaiten aktiivista myyntityota-

si?

Kymmenen vastaajista koki, etta tyovalineista asiakashallintajarjestelma tukee talla hetkella
parhaiten myyntityota, vaikka vastaajat kokivat, etta asiakashallintajarjestelmassa on myos
kehittamisen tarvetta. Naista seitsemasta vastaajasta yksi koki myos, etta sahkoisten myynti-
kirjeiden lahettamiseen tarkoitettu ohjelma on hyva tuki myyntityolle, yksi vastaajista koki
myos myyjien intranetin hyvana tukena, yksi vastaajista koki, etta netti on hyva tuki seka

kolme vastaajista koki myos puhelimen hyvana tukena aktiivisessa myyntityossa.

Kolme vastaajaa koki, etta tietokone ja puhelin (matkapuhelin ja tai poytapuhelin) tukevat
parhaiten aktiivista myyntityota. Vastaajat kokevat hyvana, etta matkapuhelimesta voi lukea

tyosahkopostit.

Kolme vastaajista koki, etta internet ja puhelin tukevat talla hetkella parhaiten aktiivista

myyntityota.

Yksittaisten vastaajien mielesta seuraavat tyovalineet tukevat parhaiten aktiivista myyntityo-

ta: puhelin, internet, sahkoposti ja matkapuhelin.

Vastausten perusteella tamanhetkiset tyovalineet tukevat melko hyvin myyntityota, mutta
niita tulee jatkuvasti kehittaa, jotta ne tukisivat jatkossa vielakin paremmin aktiivista myyn-

tityota.

5 ¢) Avoin kysymys: Mita tyovalineita tulisi kehittaa aktiivisen myyntityon tueksi?

Suurin osa vastaajista oli sita mielta, etta tyovalineista ainakin atk-ohjelmia tulisi kehittaa ja
erityisesti asiakashallinta- ja laskutusjarjestelmia. Moni vastaaja toivoi myos ohjelmien kayt-

tomahdollisuutta etayhteydella esimerkiksi tyomatkalla.

Asiakashallintajarjestelman kehittamista toivoi kahdeksan vastaajista, koska he kokivat asia-
kashallintajarjestelman kompeloksi, hitaaksi ja monimutkaiseksi. Vastaajat toivoivat, etta
asiakashallintajarjestelma olisi nopeampi ja yksinkertaisempi, ja etta tiedot siirtyisivat auto-
maattisesti jarjestelmien valissa, esimerkiksi asiakkaiden tiedon siirto asiakashallinta- ja las-
kutusjarjestelmien valissa. Yksi naista vastaajista toivoi myos nykyisen asiakashallintajarjes-
telman sijaan muuta asiakashallintajarjestelmaa ja yhden naiden vastaajien toiveena oli myos
etta asiakashallintajarjestelmasta pitaisi saada paremmin luokiteltuja raportteja esim. kaup-

pojen/tarjousten suuruuden tai muiden kriteereiden mukaan.
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Nelja vastaajista toivoi mahdollisuutta kaikkien jarjestelmien etakayttoon esimerkiksi tyo-
matkalla, jolloin tapaamiset voisi esimerkiksi kirjata suoraan jarjestelmiin. Muutama vastaaja

koki, etta laskutusjarjestelmaa tulisi kehittaa.

Yksittaisten vastaajien mielesta seuraavia tyovalineita tulisi kehittaa aktiivisen myyntityon
tueksi: yrityksen luottokorttia myyntityon tueksi, mittareita, verkkoa, yritystietokantojen
hyodyntamista, karttaohjelmaa kannettaviin tietokoneisiin, intranettiin paasya kannettavalta

tietokoneelta ja tietokone nopeammaksi.

Myyjien yksi tarkeimmista tyokaluista on asiakashallintajarjestelma ja sen kehittamista toivoi
jopa kahdeksan vastaajista, koska jarjestelma koettiin hitaaksi ja monimutkaiseksi. Asia-
kashallintajarjestelman helppous ja toimivuus toisivat myos lisaa varsinaista myyntiaikaa

myyntihenkilostolle.

4.2.5.7 Kysymys 6 Henkilokohtainen myynnin seuranta ja sen kehittaminen

Kyselylomakkeen 6 a) monivalintakysymyksessa seka 6 b) ja 6 c) avoimissa kysymyksissa kar-
toitettiin vastaajien mielipiteita henkilokohtaisen myyntityon tamanhetkisesta seurannasta,
miten vastaajat ovat hyodyntaneet myyntityon seurantaa. ja miten myyntityon seurantaa

tulisi kehittaa kohdeyrityksen nayttelytoiminta yksikossa.
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6 a) Monivalintakysymys: Millaisena koet henkilokohtaisen myyntityosi seurannan talla hetkel-

a?

6 a Millaisena koet henkildkohtaisen myyntitydsi seurannan tilld hetkella?

20

Prosentti

Erittdin hyvana Hywana En osaa sanca Huonona

Kuvio 11: Kyselytutkimuksen vastaukset vastaajien kokemasta henkilokohtaisen myynti-
tyon seurannasta prosentteina ilmaistuna

Vastaajista jopa 11 henkiloa (50 %) koki henkilokohtaisen myyntityon seurannan talla hetkella
hyvana tai erittain hyvana. Toisaalta taas lahes yhta moni, eli jopa 9 henkiloa (40,9 %) koki
henkilokohtaisen myyntityon seurannan talla hetkella huonona. Kaksi vastaajaa eivat osan-
neet sanoa kokevatko he tamanhetkisen henkilokohtaisen myyntityon seurannan hyvana tai

huonona. Kaksi henkiloa ei ollut vastannut ollenkaan tahan kysymykseen.

Tassa kysymyksessa vastaajien mielipiteet jakautuivat kahtia, puolet vastaajista koki henki-
kohtaisen myyntityon seurannan talla hetkella hyvana kun taas yli 40 % koki henkilokohtaisen
myyntityon seurannan talla hetkella huonona. Koska henkilokohtaisen myyntityon seurannan
huonona kokevien maara on nainkin suuri, tulisi henkilokohtaisen myyntityon seurantaa kehit-
taa, ja seurantamenetelmia tulisi myos monipuolistaa ottamalla huomioon asiakastapaamisten

maaran mittaamisen lisaksi myos niiden laatu ja suuntaus.
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6 b) Avoin kysymys: Miten olet hyodyntanyt myyntityosi seurantaa?

Nelja vastaajaa on hyodyntanyt myyntityon seurannassa omien tavoitteiden ja tulosten tark-
kailua, muun muassa nayttelynelioiden tavoitteita ja keta yrityksia tavoitellaan tapahtuman

naytteilleasettajaksi

Nelja vastaajista ei ole hyodyntanyt seurantaa myyntityossa ja he kokevat seurannan lahinna

raportointina.

Kolme vastaajista hyodyntaa ja seuraa saannollisesti myyntityon seurannassa raportista nah-
tavan kontaktimaaran, puhelu- ja kayntimaarien kehitysta. Naiden vastaajien mielesta myyn-

tityon seuranta myos kannustaa aktiivisuuteen.

Yksittaiset vastaajat hyodyntavat myyntityon seurantaa muun muassa aikatauluttamisessa ja

resurssien allokoinnissa seka myyntityon kuukausittaisessa seurannassa.

Myyntityon seurantaa ja sen hyodyntamista tulisi kehittaa, jotta sen avulla olisi mahdollista

saavuttaa parempia myyntituloksia.

6 c) Avoin kysymys: Miten myyntityon seurantaa tulisi kehittaa nayttelytoiminnassa?

Yhdeksan vastaajan mielesta myyntityon seurantaa tulisi kehittaa erityisesti seuraamalla maa-
ran lisaksi myos laatua ja tuloksia (euro- ja neliomaaraisia), eika vaan asiakastapaamisten ja
kontaktien maaraa. Vastaajien mielesta olisi hyva myos seurata asiakkaiden kieltaytymisen
syita seka myos mika on asiakkaan kannalta sopivat hetki myyntikontaktille. Vastaajien mie-
lesta kaikkia asiakkaista ei kerkea tapaamaan, ja talloin asiakaskontakti on hoidettava puhe-
limitse tai sahkopostitse. Raporttien kehittaminen ja selkeyttaminen antaisi myos enemman
tietoa muun muassa asiakkaista ja heille tehdyista tarjouksista. Tapahtuman eri vaiheita tulisi
myos huomioida enemman myyntityon seurannan kehittamisessa, koska myyntityo on erilaista
esimerkiksi heti tapahtuman jalkeen, tapahtuman tyostamisen puolivalissa ja muutama kuu-
kausi ennen tapahtumaa. Vastaajat toivoivat myos samoja pelisaantoja seurannasta kaikille,

seka esimiehen aitoa kiinnostusta ja vastuuta myynnin onnistumisesta.

Yhden vastaajan mielesta nayttelytoiminnan myyntityon seurantaa tulisi kehittaa myos spar-
raamalla ja ideoimalla yhdessa asiakkaalle sopivia ratkaisuja. Seurannassa tulisi myos kehittaa

aktiivisuuteen kannustaminen.
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Yksi vastaajista koki, etta nykyinen myyntityon seuranta tulee ensiksi saada toimimaan. Ei
lisaa tavoitteita ennen kuin nyt asetettuihin paastaa kivuitta. Ei rahallisia mittareita, tapah-

tumat eivat ole vertailukelpoisia.

Myyntityon seurantaa tulisi kehittaa seuraamalla kontaktointi maaran lisaksi myos laatua ja
suuntausta. Seurannalle tulee laatia uudet mittarit, joiden tulisi myos olla myyntihenkilostoa

kannustavia ja motivoivia.

4.2.5.8 Kysymys 7 Esimiesten tuki myyntitavoitteiden saavuttamiseksi

Kyselylomakkeen 7 a) monivalintakysymyksessa seka 7 b) ja 7 c) avoimissa kysymyksissa kar-
toitettiin kuinka paljon ja millaista tukea vastaajat saavat esimieheltaan myyntitavoitteiden
saavuttamiseksi ja millaista tukea vastaajat toivovat saavansa esimiehelta myyntitavoitteiden

saavuttamiseksi.

7 a) Monivalintakysymys: Kuinka paljon tukea saat esimieheltasi myyntitavoitteidesi saavut-

tamiseksi?

T a Kuinka paljon tukea saat esimieheltdasi myyntitavoitteidesi saavuttamiseksi?

40—

30

Prosentti
5
1

Erittain paljon En osaa sanoa Erittain vahan

myyntitavoitteiden saavuttamiseksi prosentteina ilmaistuna

Vastaajista 10 henkiloa (43,4 %) koki, etta he saavat esimiehelta paljon tai erittain paljon
tukea myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Lahes yhta monta vastaajaa, eli 9 henkiloa (39,1 %)

koki, etta he saavat vahan tai erittain vahan tukea esimiehelta myyntitavoitteiden saavutta-
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miseksi. Nelja vastaajista (17,4 %) ei osaa sanoa saavatko he esimielta paljon tai vahan tukea

myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Yksi vastaaja ei ollut vastannut tahan kysymykseen.

Mielestani on huomattavan suuri maara, eli lahes 40 % vastaajista, jotka kokevat saavansa
esimiehelta vahan tai jopa erittain vahan tukea myyntitavoitteiden saavuttamiseksi. Mielesta-
ni olisi erittain tarkeaa, etta esimiehet tukisivat tarvittaessa paremmin alaistensa myyntita-
voitteiden saavuttamista. Myyntihenkiloston parempi tukeminen ja heidan toiden tiedostami-
nen lisaisi my0s esimiesten tietoutta asiakkaista seka myyjien kohtaamista haasteista. Tallgin
esimiehet voisivat yhdessa alaistensa kanssa parhaassa tapauksessa aikaansaada entista pa-

rempia myyntituloksia.

7 b) Avoin kysymys: Millaista tukea saat esimieheltasi myyntitavoitteiden saavuttamiseksi?

Myyntitavoitteiden saavuttamiseksi ja isompien tarjouksien tekemisessa kuusi vastaajista ko-
kevat saavansa esimiehelta tarpeeksi sparrausta, tsemppia, ideoita, kannustavaa palautetta

ja kannustusta.

Viisi vastaajista kokivat saavansa esimiehelta tukea myyntitavoitteiden saavuttamiseksi kah-
den keskeisissa tapaamisissa, jossa esimiehelta saa apua ja tukea haasteellisten asiakastilan-

teiden hoitamiseen.

Kaksi vastaajista saa tukea esimiehelta myyntitavoitteiden saavuttamiseksi silla, etta esimies
on tarvittaessa mukana tapaamisessa, erityisesti silloin kun on kyse isommasta kaupasta. Tar-

jouksia kaydaan lapi yhdessa esimiehen kanssa.

Kaksi vastaajista ei koe juuri saavansa tukea esimieheltaan myyntitavoitteiden saavuttamisek-

si.

Yhden vastaajan mielesta han saa esimiehelta lahinna neuvoja myyntitavoitteiden saavutta-

miseksi, mutta hanen esimiehensa ei osallistu asiakastapaamisiin.

Yhden vastaajan mielesta esimiehelta tuleva tuki myyntitavoitteiden saavuttamiseksi on la-

hinna sita, etta katsotaan onko tarpeeksi asiakaskontakteja ja myytyja nayttelynelioita.

Osa vastaajista koki saavansa hyvin tukea esimieheltaan myyntitavoitteiden saavuttamiseksi,
mutta taas osa vastaajista koki saavansa melko vahan tukea esimieheltaan myyntitavoitteiden
saavuttamiseksi. Esimiesten tulisi jatkossa kehittaa omia taitojaan tukea alaisten myyntita-

voitteiden saavuttamista.
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7 ¢) Avoin kysymys: Millaista tukea toivot saavasi esimiehelta myyntitavoitteiden saavuttami-

seksi?

Kuusi vastaajaa toivoi saamansa tukea myyntitavoitteiden saavuttamiseksi esimiehelta aktii-
vista otetta, kiinnostusta muun muassa tapahtumiin, kannustusta, rohkaisua, sparrausta, pa-
lautetta ja tsemppausta, seka ideointiapua vaikeiden asiakkaiden osalta. Vastaajat toivoivat

myos esimiehen henkilokohtaista panostutusta asiakkaisiin ja tapaamisiin.

Kolmen vastaajan mielesta he kaipaavat esimieheltaan tukea myyntitavoitteiden saavuttami-
seksi silla, etta he saisivat esimieheltaan tietoa siita missa mennaan, havaintoja, sitoutumis-
ta, paatoksia, kehittamista, ideoita ja aktiivista alan seurantaa ja yritysten tuntemista. Vas-

taajat toivoivat myos esimiehen hoitavan uusia ja menetettyja asiakkaita.

Kahden vastaajan mielesta he toivoisivat saavansa esimiehelta tukea myyntitavoitteiden saa-
vuttamiseksi silla, etta aktiivista myyntityota hidastaviin toihin, esim. laskutukseen jarjestet-

taisiin lisaresursseja, jotta myyja voisi keskittya vain myyntiin.

Yksittaisten vastaajien mielesta esimiehelta toivottiin saavan seuraavanlaista tukea myyntita-
voitteiden saavuttamiseksi: apua suunnittelusta, uskoa tavoitteiden toteutumiseen, turhien

palavereiden vahentamista ja keskittymista olennaiseen.

noja, miten he voisivat tukea jokaista alaistaan parempien myyntitavoitteiden saavuttamisek-

si.
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Kysymys 8 Myyntityon suunnittelu ja sen kehittaminen
Kyselylomakkeen 8 a) monivalintakysymyksessa seka 8 b) ja 8 c) avoimissa kysymyksissa kar-
toitettiin kuinka hyvin ja miten vastaajat suunnittelevat myyntityotaan, ja miten myyntityon

suunnitelmallisuutta tulisi kehittaa.

8 a) Monivalintakysymys: Kuinka hyvin suunnittelet myyntityotasi?

8 a Kuinka hyvin suunnittelet myyntityitasi?

Prosentti

Erittain hyvin Hywvin En osaa sanoa Huonosti

Kuvio 13: Kyselytutkimuksen vastaukset myyntityon suunnitteluun prosentteina ilmaistu-
na

Vastaajista 17 henkiloa (70,9 %) koki suunnittelevansa myyntityonsa hyvin tai erittain hyvin.
Viisi henkiloa (20,8 %) koki suunnittelevansa myyntityonsa huonosti. Kaksi vastaajista ei osaa

sanoa suunnittelevatko he myyntityotaan hyvin tai huonosti.

Suurin osa vastaajista suunnittelee hyvin omaa myyntityotaan, kun taas erittain hyvin myynti-
tyotaan suunnittelevien osuus on melko pieni. Mielestani melko huomattava maara vastaajis-
ta, yli 20 % kokivat suunnittelevansa myyntityonsa huonosti. Myyntityon suunnittelemisessa

nayttaa olevan kehitettavaa lahes kaikilla. Suunnittelun puute tai vahaisyys voi johtua projek-
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tityoskentelyn ajoittaisesta hektisyydesta esimerkiksi ennen tapahtumia. Myynnin aktiivisuu-
den lisaaminen asiakastapaamismaaran tavoitteita kasvattamalla on takuulla myos vaikutta-
nut siihen, etta asiakastapaamisiin, niiden ennakkovalmisteluihin ja jalkitoihin kuluu yha
enemman myyntihenkiloston aikaa ja tama aika voi taas olla pois myyntityon kokonaissuunnit-
telulta, ja muilta hallinnollisilta tyotehtavilta, joita myyjilla on talla hetkella viela paljon.
Myyntityon suunnittelu vaatii keskittymista ja esimiesten tulisi myos huomioida myyntityon

suunnitelmallisuus ja sen tukeminen kahdenkeskisissa keskusteluissa.

8 b) Avoin kysymys: Miten suunnittelet myyntityostasi?

Seitseman vastaajista suunnittelee myyntityotaan paaosin asiakashallintajarjestelman asia-
kasluokituksen mukaan (A, B ja C -asiakaspotentiaalityypeittain). Vastaajat aloittavat suunnit-
telun tarkeimmista, eli A-asiakkaista, jotka kontaktoidaan yleensa hyvinkin suunnitelmallises-
ti. Taman jalkeen keskitytaan B ja C -asiakkaiden kontaktointiin. Vastaajat suunnittelevat
myos mitka uudet tarkeat potentiaaliset yritykset tulisi saada mukaan tapahtumaan. Osa vas-
taajista kertoi laativansa myyntisuunnitelmalle myos aikataulun. Potentiaalityyppien lisaksi
vastaajat hyodyntavat edellisessa tapahtumissa mukana olleiden naytteilleasettajien tietoja
ja heidat kontaktoidaan yleensa suuruusjarjestyksessa. Yksi vastaajista koki myos, etta koska
hanella on niin monta tapahtumaa hoidettavanaan eivat hanen resurssit riita taydelliseen
myyntityon suunnitteluun. Myynnin suunnittelussa vastaajat seuraavat myos myyntitavoittei-

den neliomaaraista toteutumaa ja kontaktitavoitteiden toteutumista.

Kaksi vastaajista kertoi keraavansa listat exceliin, esimerkiksi aloittamalla edellisen tapahtu-

man naytteilleasettajista.

Yksi vastaajista budjetoi seka asettaa kuukausitavoitteet ja han seuraa myyntia pari kertaa
kuukaudessa. Vastaaja myos suunnittelee yksilollisesti kaikki myyntikaynnit ja han keskuste-

lee ja miettii ryhmansa kanssa yhdessa myyntiargumentteja.

Yksi vastaajista suunnittelee myyntityonsa aloittamalla maarittelemalla asiakkaat jotka kuu-
luvat hanen vastuulleen, asettaa heille tavoitteet ja taman jalkeen aikatauluttamalla milloin
han kontaktoi asiakkaat. Vastaaja valmistelee jokaisen tapaamisen hyvin ja perehtyy ennak-

koon yritykseen.

Yksittaiset vastaajat suunnittelevat myyntityotaan luomalla suunnitelman kontaktitavoitteil-
le, priorisoimalla tekemista ja asiakkaita uusiin ja vanhoihin, selvittamalla alan ajankohtai-

simmat tuoteryhmat ja mita mahdollisia uusia tuoteryhmia tulisi saada mukaan tapahtumaan,
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8 ¢) Avoin kysymys: Miten myyntityon suunnitelmallisuutta voisi mielestasi kehittaa?

Kahdeksan vastaajan mielesta myyntityon suunnitelmallisuutta voisi kehittaa varaamalla aikaa
kalenterista myos itse suunnittelulle ja lisaamalla pitkajanteisyytta toimintaan. Vastaajien
mielesta jokainen myyntityota tekeva henkilo voisi tehda selkean myyntisuunnitelman, aika-
taulun ja tavoitteet (esimerkiksi kuukausitasolla, tuoteryhmakohtaisesti tai asiakaspotentiaa-
lin (A, B, C -potentiaali) mukaan). Osa vastaajista toivoi myos koulutusta ja jotain valmista
mallia myyntityon- seka yleensa tyonsuunnitteluun. Yksi naista vastaajista koki myos, etta

projekteja voisi olla vahemman.

Kolme vastaajista koki, etta myyntityon suunnitelmallisuutta voisi kehittaa toteuttamalla
toimiva seuranta tyokalu myynnissa toimivien henkildiden kayttoon, vastaajat kokivat etta

tamanhetkiset jarjestelmien raportit eivat tue talla hetkella tarpeeksi myyntityota.

Yksittaisten vastaajien mielesta myyntityon suunnitelmallisuutta voisi kehittaa kuukausitason
aikataululla, laatimalla etukateen hyvat myyntiesitykset, asiakastapaamisten sopiminen pit-
kalla aikajanteella, jotta on aikaa myos niiden ennakkovalmisteluihin seka myos yksilollisten
toimintatapojen huomioiminen myynnintyon suunnittelussa. Naiden lisaksi yksittaisten vastaa-
jien mielesta myos markkinointimateriaalia ja suunnitelmat tulisi tehda ajallaan ja mielellaan
yhteistyossa tapahtumatiimin kanssa seka olisi hyva valilla pyrkia asettua asiakkaan tilantei-

siin ja miettimaan mita asiakas haluaa, jotta myyntityon suunnitelmallisuutta voisi kehittaa.

Avoimissa kysymyksissa 9. ja 10. kartoitettiin miten vastaajien mielesta tiedottajat ja naytte-
lykoordinaattorit tukevat ja miten he voisivat tukea aktiivista myyntityota naytteilleasettajil-

le.

4.2.5.9 Kysymykset 9 ja 10 Tiedottajien ja nayttelykoordinaattoreiden aktiivisen myyntityon
tukeminen

9. Avoin kysymys: Miten tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit mielestasi tukevat aktiivista

myyntityota nayttelytoiminnalle.

Kuusi vastaajista koki, etta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit ovat hyvia sparraajia ja he
auttavat seka heilta saa myos usein hyvia ideoita aktiiviseen myyntityohon. Yksi naista vastaa-

jista kertoi myos, etta jokainen heidan ryhmalaisistaan myy tarvittaessa myos osaston.



72

Viiden henkilon mielesta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit tukevat huonosti tai eivat
juuri lainakaan aktiivista myyntia nayttelytoiminnalle. Tukea vastaajat saavat muun muassa

materiaalin tyostossa.

Nelja vastaajista kokee, etta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit ovat avainasemassa tuke-
massa aktiivista myyntia seka tiedottamalla ja kertomalla kaikista mahdollisuuksista mita
yrityksella on tarjolla. Nayttelykoordinaattorit tukevat aktiivista myyntityota palvelemalla
naytteilleasettajia ja tukemalla heita messuosallistumisen onnistumisessa. Nama ovat tarkeita
asioita, jotta asiakas tulee jatkossakin naytteilleasettajaksi tapahtumaan. Asiakaskontaktien
myota syntyy usein kiinnostavia ohjelma-ideoita tapahtumaan, joka myos houkuttelee nayt-
teilleasettajia seka kavijoita tapahtumaan. Tiedottajilla on tarkea rooli kavijamarkkinoinnissa

ja kavijoiden houkuttelemisessa tapahtumaan seka median informoimisessa ja palvelemisessa.

Yksittaisten vastaajien mielesta tiedottajat ja nayttelykoordinaattori tukevat aktiivista myyn-
tityota nayttelytoiminnalle vaihtelevasti ja kunkin oman kiinnostuksen mukaan, osa hoitaa
vain omat tehtavat, eivatka kaikki nae myyntia yhteisena tehtavana. Vastaajat kokevat, etta
heilla on resurssipula ja yhden vastaajan mielesta erityisesti koordinaattoreiden vaihtuvuus on
suuri. Yhden vastaajan mielesta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit eivat tue aktiivista

myyntia.

Aktiivista myyntityota tukevien tehtavien hyva hoitaminen on ensiarvoisen tarkeaa asiakkuuk-

sien hoitamisessa myyntivaiheen jalkeen.

10. Avoin kysymys: Miten tiedottajat ja nayttelyryhmakoordinaattorit voisivat tukea parhaiten

aktiivista myyntityota naytteilleasettajille.

Seitseman vastaajan mielesta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit voisivat tukea parhaiten
aktiivista myyntityota naytteilleasettajille laadukkailla palvelulla ja hyvilla kontakteilla nayt-
teilleasettajiin, joka tukee myos seuraavan tapahtuman myyntia seka myos kontaktoimalla
aktiivisemmin asiakkaita esimerkiksi soittamalla asiakkaille aktivoidakseen heita tekemaan
hyvaa ohjelmaa, joka lisaa tapahtuman kiinnostavuutta ja pyytaakseen heilta tietoja meidan
tiedottamisen ja markkinoinnin tueksi. Koettiin myos, etta aktiivinen markkinoinnillinen tie-
dottaminen tuo julkisuutta ja tukee siten myyntia. Yksi naista vastaajista koki myos, etta
nayttelykoordinaattorit ja tiedottajat voisivat omissa tapaamisissa myos myyda osastoa tai
tiedustella mahdollisia muita potentiaalisia tahoja oman asiakaskontaktin kautta. Tarkeaa
olisi myos kirjata lyhyesti kontaktit asiakashallintajarjestelmaan, jotta jokainen voi tarkistaa
mita asiakkaan kanssa on puhuttu ja tietaa kuka on ollut yhteydessa asiakkaaseen, jotta talta

henkilolta voi tarvittaessa kysya lisatietoja asiakkaan tilanteesta.
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Viisi vastaajista koki, etta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit voisivat tukea aktiivista
myyntityota naytteilleasettajille parhaiten auttamalla ideoimaan esimerkiksi myyntimateriaa-

lien toteuttamista.

Yhden vastaajan mielesta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit tukisivat parhaiten aktiivista
myyntityota naytteilleasettajille esimerkiksi hoitamalla muita tehtavia, jotka eivat liity suo-

raan myyntityohon, esimerkiksi ilmoittautumisen syottaminen asiakashallintajarjestelmaan.

Vastaajien mielesta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit voisivat tukea aktiivista myyntityo-
ta parhaiten hyvalla ja aktiivisella asiakaspalvelulla, joka tukee asiakassuhteiden kokonaisval-

taista hoitamista.

4.2.5.10 Kysymykset 10 ja 11 Nayttelytoimintayksikon ja sen myynnin kehittaminen

Avoimissa kysymyksissa 10. ja 11. kartoitettiin miten vastaajien mielesta nayttelytoiminta

yksikkoa seka sen myyntityota tulisi kehittaa.

11. Avoin kysymys: Miten nayttelytoiminnan myyntityota tulisi mielestasi kehittaa?

Yhdeksan vastaaja toivoi, etta nayttelytoimintayksikon myyntityota tulisi kehittaa lisaamalla
aktiivista myyntiaikaa, lisapalveluiden myyntia, avainasiakkuuksien kayttoonottoa, selkeytta-
malla myyjien toimenkuvaa, vahentamilla myyjilta turhat palaverit ja apua tyotehtaviin, jot-
ka eivat liity suoraan aktiivisiin myyntitehtaviin mm. laskutus. Toivottiin myos nopeampia atk-
jarjestelmia, esimerkiksi asiakashallintajarjestelman kehittamista. Yhden naiden vastaajan

mielesta myos myyjien valista yhteistyota voisi myos kehittaa.

Kolmen vastaajan mielesta nayttelytoimintayksikon myyntityota tulisi kehittaa jatkamalla
aktiivista asiakastapaamisten linjaa seka lisaamalla tyon suunnitelmallisuutta ja seuraamalla
tapaamismaaran lisaksi myos niiden laatua, esimerkiksi tapaamisten tulosta ja keta tavataan.

Myyntityota voisi myos kehittaa sparraamalla ja enemman yhdessa ideointia asiakas caseissa.

Kahden vastaajan mielesta nayttelytoimintayksikon myyntityota tulisi kehittaa suhtautumalla
avoimemmin uudistumiseen ja esimerkiksi uusiin tyotapoihin, jotta pystymme jatkossa myos

olemaan kilpailukykyisia muiden medioiden kanssa.

Kaksi vastaajaa oli my0s sita mielta, etta myyntityohon pitaisi loytaa oikeat henkilot ja hyvat
myyntihenkilot tulisi pyrkia myos pitamaan talossa, etteivat he lahde paremman palkan pe-

rassa muihin yrityksiin.
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Yksittaisten vastaajien mielesta nayttelytoimintayksikon myyntityota tulisi kehittaa turvaa-
malla vahvat tapahtumabrandit ja keskittymalla enemman niihin, ja vastaajat toivoivat va-
hemman pienia uusia tapahtumia, seka hetkellisella tilanteen stabilisoinnilla, koska myynti on

ollut jatkuvassa muutostilassa.

Vastaajien mielesta nayttelytoimintayksikon myyntityota tulisi kehittaa lisaamalla aktiivisuut-
ta ja aikaa olla asiakkaiden kanssa, seka vahentamalla rutiinityotehtavia ja seuraamalla maa-

ran lisaksi laatua ja suuntausta.

12. Avoin kysymys: Miten kehittaisit nayttelytoimintaa?

Kyselyyn vastanneilla oli monta eri nakokulmaa miten nayttelytoimintaa voisi kehittaa Suo-

men Messuilla.

Neljan vastaajan mielesta nayttelytoimintaa tulisi kehittaa parantamalla ja jakamalla resurs-
seja tasaisemmin (riittavat henkilostoresurssit suhteessa tapahtuman kokoon ja tarvittaessa
lisata joustoa resurssien liikuteltavuuteen). Erityisesti myyntiresursseja tulisi lisattava ja jar-
jestelmat olisi saatava ajan tasalle tukemaan myyntityota. Koetaan myos, etta etatyo tulisi
tehda mahdolliseksi seka vastaajat toivoivat tiettya henkiloa, joka vastaisi tapahtumien lasku-

tuksesta.

Kaksi vastaaja koki, etta ns. jalkautuminen aktiivisempi asiakasrajapintaan on hyva asia, mut-
ta sen pitaisi nakya laajemmin koko organisaatiossa, eika vain myyntipaallikoiden toimenku-

vassa ja koko nayttelytoimintayksikko voitaisiin valjastaa myymaan aktiivisesti eri palveluita.

Yksittaisten vastaajien mielesta seuraavia asioita tulisi kehittaa nayttelytoimintayksikossa:
tyokalut (ohjelmistot ja laitteet) ajan tasalle, palkkauksen kehittaminen tyon vaatimusten
tasolle, avainasiakkuuden kayttoonottoa, lisaa myyntihenkisia henkiloita myyntityohon, suo-
raviivaisempaa toimintaa ja vahemman ns. prosessiviidakkoa. Taman lisaksi yksittaiset vastaa-
jat toivoivat, etta nayttelytoimintayksikon johto jalkautuisi useammin organisaatioon ja kuun-
telisi myyntihenkiloiden mielipiteita muun muassa asiakastapaamisten ja -kontaktien seuran-
nasta ja raportoinnista, suunnitelmallisuuden lisaamista ja asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden
parempi huomioiminen. Yksi vastaaja toivoi keskittymista olemassa olevien brandien kehitta-

miseen ja kumppanitapahtumien prosessien kehittamiseen.

Yhden vastaajan mielesta nayttelytoiminnassa tulisi lisata suunnitelmallisuutta asiakaskoke-
muksien ja asiakkuuksien hallintaan, jotta asiakkaiden tarpeet ja toiveet huomioitaisiin entis-

takin paremmin.
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Vastaajat kokivat, etta nayttelytoimintaa voisi kehittaa riittavien henkiloresurssien myota,

jarjestelmien kehittamisella ja kaikkien toimienkuvien jalkautumisella asiakasrajapintaan.

5 Yhteenveto

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyona tehdyn kehittamistehtavan yhteenvetoa tuloksista

seka sen pojalta luoduista johtopaatoksista seka jatkokehittamistoimenpiteista.

5.1 Yhteenveto tuloksista, johtopaatoksista ja jatkokehittamistoimenpiteista

Tassa luvussa kasitellaan ensiksi tutkimuksen tuloksia tutkimuskysymysten yhteenvedon myo-

ta, jonka jalkeen kasitellaan johtopaatokset ja jatkokehittamistoimenpiteet.

5.1.1 Yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista

Tutkija on tehnyt yhteenvedon kyselytutkimuksen avoimista ja monivalintakysymyksista. Yh-
teenvedon tulokset esitellaan kysymys kerrallaan, sisaltaen mahdolliset a), b), c) ja d) kysy-

mykset.

5.1.1.1 Millaisena vastaajat kokivat tamanhetkiset tavoitteet asiakastapaamisten maarasta

omassa toimenkuvassaan

Tutkijan mielesta asiakastapaamisten maara on koettu vastaajien keskuudessa paaosin hyvana
nykyisella tasolla, koska vastaajilla on paljon muitakin tehtavia. Tutkijan mielesta voisi olla
kannattavampaa yrityksen tuloksen nakokannalta, etta myyntihenkiloilta vahennettaisiin ru-
tiininomaisia tyotehtavia, kuten esimerkiksi laskutuksen hoitaminen, jotta myyjille jaisi
enemman aikaa asiakastapamaisille, asiakaskontakteille, ja tata kautta myyjat paasisivat

paremmin vaikuttamaan asiakkaiden ostopaatoksiin.

Tutkijan mielesta esimiesten tulisi huomioida tapaamismaarissa muun muassa erilaiset tapah-
tuvat ja tapahtumien syklit. Esimerkiksi lahella tapahtumaa voisi olla tuloksekkaampaa hoitaa
suurempia maaria asiakaskontakteja puhelimitse, kun mita myyja kerkeaisi hoitaa asiakasta-

paamisilla.

Tutkijan mielesta asiakastapaamisten mittarin rinnalle tulisi yrityksessa luoda myos mittarit
ja tavoitteet tapaamisten suunnalle ja laadulle. Laatua voitaisiin mitata esimerkiksi euromaa-

raisilla myyntiluvuilla suhteutettuna tapahtuman kokoon ja liikevaihtoon.
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Tutkijan mielesta asiakastapaamisten tavoitteisiin tulisi lisata myos uusien asiakkaiden etsi-
minen ja loytaminen tapahtumien potentiaaliin ja naytteilleasettajiksi. Uudet yritykset toisi-

vat tapahtumiin muun muassa uusia mielenkiintoisia tuotteita ja palveluita kavijoille.

5.1.1.2 Miten vastaajat kokivat, etta aktiivisempi myyntitapa (enemman asiakaskaynteja)

on vaikuttanut myyntitulokseen

Tutkijan mielesta aktiivisemman myyntitavan mittaamiseksi voisi luoda tarkempia mittareita,
jotta myyntityossa toimivilla olisi tarpeeksi tyokaluja myyntituloksen mittaamiseen ja sita

kautta myyntityon suunnitteluun.

Tutkijan mielesta aktiivista myyntitapaa tulee ehdottomasti jatkaa yrityksessa, jotta asiakas-

suhteita voidaan hoitaa ja yllapitaa entista paremmin. Asiakastapaamiset, niiden ennakko- ja

jalkityot lisaavat myos selkeasti myyjien tyotaakkaa ja tama tulisi huomioida kun myyntihen-

kilostolle luodaan esimerkiksi maarallisia tavoitteita. Kasvokkain tapahtuvissa asiakastapaami-
sissa myyja saa usein tarkeaa tietoa asiakkaasta, alasta, ja myos ideoita tapahtuman kehitta-

miseksi. Kiireellisina aikoina ennen messuja asiakaskontakteja voisi yllapitaa ja hoitaa tehok-

kaasti myos puhelimitse ja sahkopostitse. Aktiivinen asiakastyoskentely lisaa asiakkaiden si-

toutumista yritykseen ja sen tapahtumiin.

Tutkijan mielesta paaosin myynnin asiakastapaamisten maaran seuraamisen sijaan tulisi kat-

soa myyntia kokonaisuutena.

5.1.1.3 Miten vastaajat kokivat, etta pystyvat suuntaamaan asiakastapaamiset tarkeimpiin

asiakkaisiin

Vastaajat hyodyntavat asiakastapaamisten suuntauksessa asiakashallintajarjestelmassa olevaa
asiakasluokitusta. Tutkijan mielesta asiakastapaamisten suuntauksessa tulisi hyodyntaa viela-

kin enemman asiakasluokitusta ja sita tulisi yllapitaa aktiivisemmin.

Suurille asiakkaille, jotka osallistuvat saannollisesti moneen tapahtumaan vuoden aikana tulisi
luoda kokonaishyotya, esimerkiksi avainasiakkuusjarjestelman avulla. Naiden isojen asiakkai-
den kanssa yritys voisi tehda vuosisopimuksen, joka kattaisi kaikki tapahtumat, johon yritys

osallistuu.
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5.1.1.4 Millaisena vastaajat kokivat asiakastapaamisten tamanhetkisen laadun ja sen kehit-

tamisen

Asiakastapaamisten laatua voisi kehittaa lisaamalla aikaa esimerkiksi myynnin suunnittelulle

ja asiakastapaamisten valmisteluille.

Asiakastapaamisten laatua voitaisiin kehittaa seuraamalla asiakastapamaisten maaran lisaksi
muun muassa tehtyja tarjouksia ja tehtyja kauppoja. Tavoitteet voisivat olla euromaaraisia ja
esimerkiksi suhteutettuna tapahtumien kokoon. Myyntitavoitteisiin paasemiselle tulisi luoda

kannustimet ja palkkiot.

5.1.1.5 Miten vastaajat kokivat, etta tamanhetkiset tyovalineet tukevat aktiivista myynti-

tyota

Tyovalineita tulisi kehittaa tukemaan entista paremmin aktiivista myyntityota. Asiakashallin-
tajarjestelma koetaan melko monimutkaisena ja hitaana jarjestelmana ja sita tulisi kehittaa
entista helppokayttoisemmaksi ja yksinkertaisemmaksi, jotta se tukisi myyntityota mahdolli-

simman hyvin.

Jarjestelmista saatavia raportteja tulisi kehittaa, jotta ne tukisivat paremmin myynnin suun-

nittelua ja sen seurantaa.

5.1.1.6 Millaisena vastaajat kokivat henkilokohtaisen myyntityon seurannan talla hetkella

Tamanhetkinen henkilokohtainen myyntityon seuranta perustuu talla hetkella paaosin asia-
kaskayntien maaralliseen seuraamiseen. Myynnin seurannassa tulisi hyodyntaa enemmankin
aktiivisuuteen kannustavia ja palkitsevia seurantakeinoja, esimerkiksi euromaaraisten tuloksi-

en perusteella seurantaa ja niista palkitseminen.

5.1.1.7 Vastaajien kokema tuen saanti esimiehelta myyntitavoitteiden saavuttamiseksi

Esimiesten tulisi enenevissa maarin tukea, motivoida, rohkaista, kannustaa alaisiaan saavut-

tamaan myyntituloksia. Verrattuna taman hetkiseen tilanteeseen, jossa keskitytaan enem-

mankin maarallisten arvojen seuraamiseen.
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5.1.1.8 Kuinka hyvin vastaajat suunnittelevat myyntityotaan

Vastaajat suunnittelevat myyntityotaan paaosin asiakashallintajarjestelmassa olevien asiakas-
luokituksien mukaan ja tarkeimmat, eli A- ja B- asiakkaat kontaktoidaan ensiksi. Myyntityon
suunnittelussa hyodynnetaan myos edellisten vuosien naytteilleasettajatietoja. Myyntityon
suunnittelua voisi kehittaa asettamalla tarkempia tavoitteita esimerkiksi A-asiakkaiden hoi-

toon ja seurata myos naiden tavoitteiden toteutumista.

5.1.1.9 Miten vastaajien mielesta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit tukevat aktiivista

myyntityota

Moni vastaajista koki, etta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit ovat hyvia sparraajia ja heil-
ta saa tarvittaessa tukea aktiiviseen myyntityohon. Tiedottajia ja nayttelykoordinaattoreita
voisi hyodyntaa enemman aktiivisessa myyntityossa, esimerkiksi myyntimateriaalin tyostami-

sessa.

5.1.1.10 Miten vastaajien mielesta tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit voisivat parhaiten

tukea aktiivista myyntityota naytteilleasettajille

Tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit voivat tukea parhaiten aktiivista myyntia naytteil-

leasettajille hyvalla asiakaspalvelulla ja hyvilla yhteyksilla asiakkaisiin.

5.1.1.11 Miten vastaajat kokevat, etta nayttelytoiminnan myyntityota tulisi kehittaa

Nayttelytoiminta yksikon myyntityota tulisi kehittaa lisaamalla aktiivista aikaa asiakkaiden
kanssa, tarjota ja myyda kokonaisuuksia asiakkaille. Aktiivisuuden ja asiakkaiden kokonaisval-
taisen hoitamisen lisaamisen myota muita tyotehtavia, jotka eivat suoranaisesti vaikuta
myyntiin tulisi vahentaa. Lisaamalla aktiivisuutta ja vahentamalla muita tyotehtavia on myyn-

tihenkiloilla mahdollisuus saavuttaa parempia myynti- ja aktiivisuustuloksia.

5.1.1.12 Miten vastaaja kehittaisi nayttelytoimintaa

Koko nayttelytoiminta yksikolle tulisi luoda entista asiakaslahtoisempi ajatusmalli, ja kaikkien
henkiloiden tulisi aktiivisemmin jalkautua asiakasrajapintaan. Tarkeaa on myos, etta organi-
saatiossa olisi riittavat resurssit, jotta asiakkaita voidaan palvella parhaalla mahdollisella

tavalla.
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5.1.2 Johtopaatokset ja jatkokehittamistoimenpiteet

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta aktiivista myyntityota tekevat myyntipaallikot
ja nayttelyryhmapaallikot kokevat aktiivisemman myyntitavan kehittamisen tarkeana ja muun

muassa asiakas- ja alatuntemusta lisaavana.

Kehittamistoimenpiteina esitettiin aktiivista myyntityota tekevien toimenkuvan selkeyttamis-
ta, aktiivista myyntityota tukevien atk-ohjelmistojen ja myyntityon seurannan kehittamista

seka myos esimiestyon kehittamista alaisten myyntitavoitteiden saavuttamisen tukemiseksi.

Tarkeaa olisi tavoitteiden lisaksi luoda myyntityota tekeville henkiloille motivoivat kannusti-

met ja palkkiot.

5.1.3 Jatkotutkimustarve

Mielestani nayttelytoiminnan yksikossa tulisi viela tutkia asiakkaiden ajatuksia ja nakokulmaa
miten he kokevat aktiivisemman myyntityon, seka mita tukea messuosallistumiseen ja sen

paatoksentekoon he toivovat myyjalta seka koko nayttelytoimintayksikon organisaatiolta.

6  Paatanto

Tassa luvussa selvitetaan opinnaytetyon tekijan kehittamishankkeen kautta tapahtunutta

ammatillista kasvua.

6.1 Itsearviointi

Opinnaytetyon lahtokohtana oli opintoihin liittyva tyoelamalahtoinen kehittamistehtava. Ta-
man kehittamistehtavan tavoitteena oli selvittaa kuinka Suomen Messut Osuuskunnan naytte-
lytoimintayksikon aktiivista myyntityota, sen suunnittelua ja seurantaa voisi kehittaa. Kysely-
tutkimuksen vastausten myota sain hyvan kuvan tutkimusaiheesta ja loysin myos kehityskoh-
teita tutkituille aiheille. Kehittamistehtavan toteuttaminen oli mielenkiintoista ja antoi mi-
nulle laajemman kuvan myyntityosta muun muassa mahdollisimman monipuolisen lahdekirjal-
lisuuden ja kyselytutkimusten laajojen vastausten perusteella. Teoriaosuudessa saatu tietout-

ta olen hyodyntanyt tutkimuksen analysoinnissa. Teoriaosuus tukee taten tutkimusosuutta.

Mikali tekisin tutkimuksen uudestaan, tekisin muutoksen kyselylomakkeen monivalintakysy-
mysten vaihtoehtoihin, eli siirtaisin ”en osaa sanoa” vaihtoehdon omakseen ja laatisin keskei-
semmaksi vastausvaihtoehdoksi jonkin neutraalin vaihtoehdon, jotta tutkimustuloksia voisi

helpommin analysoida. Lisaksi tekisin enemman monivalintakysymyksia ja vahemman avoimia
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kysymyksia, joita on haasteellisempaa analysoida. Tassa tutkimuksessa oli jopa 22 kpl avointa

kysymysta ja vastaajia tutkimuksessa oli 24.

Tyon ohella vapaa-ajalla suoritettu kehittamistehtavani oli ajankaytollisesti erittain haasteel-
linen. Samalla myods oman toimenkuvan asioiden pohtiminen laajemmin vapaa-ajalla toi valilla
tyoasiat mieleen. Loppujen lopuksi koin onnistuvani melko hyvin tassa kehittamistehtavassa.

Toki onnistumisen arvioi myos jokainen lukija omalta nakokannaltaan.

6.2 Autenttisuus

Opinnaytetyo rajattiin koskemaan vain Suomen Messut Osuuskunnan nayttelytoiminta yksik-
koa, koska mikali tutkimuksessa olisi tutkittu kaikkia yrityksen myyntihenkiloita, olisi tutki-
muksesta tullut aivan liian laaja. Opinnaytetyon aihe koettiin tarpeellisena kehittamiskohtee-
na kohdeyrityksessa. Itse sitouduin kehittamistehtavan toteuttamiseen, kirjallisen materiaalin
lukemiseen ja analysointiin. Koin saavani kehittamistehtavan myota uutta nakokulmaa myyn-

tityohon ja sen kehittamiseen.

6.3  Tutkimuksellisuus

Opinnaytetyossa on perusteltu teoreettisen viitekehyksen sopivuus tehtyyn kehitystehtavaan.

Teoreettinen viitekehitys oli perustana koko opinnaytetyolle ja etenkin kyselytutkimukselle.

6.4 Uuden tuominen

Tutkimus loi kohdeorganisaatiolle uutta tietoa myyntihenkiloston nakemyksista aktiivisem-
masta myyntityosta, sen suunnittelusta ja seurannasta seka myos naiden asioiden ja nayttely-
toimintayksikon seka tukitoimintojen kehittamisesta. Kayn lapi tutkimustulokset kesakuussa
nayttelytoimintayksikon johdon kanssa, jolloin esitan heille tutkimustulosten myota erityisesti
myyntityon kehittamiskohteita. Lisaksi esitan myyntihenkilostolle tutkimustulokset, jotta he
saavat myos kokonaiskuvan myyntiasioiden tamanhetkisesta tilasta ja niiden kehittamistar-

peista.

6.5 Kayttokelpoisuus

Kehittamistehtavan avulla saadut tulokset ovat tarkoitettuja kohdeyrityksen kayttoon erityi-

sesti aktiivisen myyntityon, sen seurannan ja suunnittelun kehittamiseen. Tutkimus on kay-

tannon laheinen ja siksi erittain kayttokelpoinen kohdeyritykselle.
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6.6 Opinnaytetyo ammatillisen kasvun nakokulmasta

Tekemani opinnaytetyo on syventanyt tietotaitojani myyntityosta. Opinnaytetyon tutkimus-
osuuden analysoinnissa opin kirjoittamaan analyyttisemmin kuin aikaisemmin. Opinnaytetyon
aihe oli minulle erittain tuttu, silla olen tyoskennellyt vuosia myyntityossa ja opintoihini liittyi
myos monta kurssia myyntityohon liittyen. Opinnaytetyo vahvisti mielenkiintoani myyntityota

ja sen kehittamista kohtaan.
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Kyselytutkimus Suomen Messujen nayttelytoiminnan aktiivisesta myyntityosta,
sen suunnittelusta ja seurannasta.

Teen opinnaytetyotani liittyen ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opiskeluihini. Tyon
aiheena on Suomen Messujen nayttelytoiminnan aktiivisen myyntityon, sen suunnittelun ja
seurannan kehittaminen.

Tavoitteena on selvittaa Suomen Messujen nayttelytoiminnan myyntipaallikoiden seka naytte-
lyryhmapaallikoiden mielipiteita tamanhetkisesta aktiivisesta myyntityosta, sen suunnittelus-
ta ja seurannasta seka loytaa mahdollisia kehityskohteita nayttelytoiminnan myyntityohon.
Aktiivisessa myyntityossa keskityn asiakastapaamisiin. Kyselyn tulokset kasitellaan luottamuk-
sellisesti.

Kyselyn alussa selvitetaan vastaajien taustatietoja. Taman jalkeen kysymyksien 1 - 6 a) koh-
dissa tulee vastata rastittamalla sopivin vaihtoehto ruutuun seka vastaamalla kysymyksien
1- 6 b) - d) kohtiin avoimella vastauksella. Kysymykset 7-12 koostuvat avoimista kysymyksista.

Vastaathan kysymyksiin mahdollisimman pian, taytetyn lomakkeen voit palauttaa katevas-
ti oheisella kirjekuorella sisdisella postilla Jaana Yloselle viimeistaan ma 24.5.2010.

Taustatiedot:
Titteli: Nayttelyryhmapaallikko Myyntipaallikko
Tyovuodet Suomen Messuilla:

alle 6 vuotta Yli 6 vuotta

[] []

KYSELY:

menkuvassasi? (myyntipaallikot nelja (4) tapaamista/viikko ja nayttelyryhmapaallikot
yksi (1) tapaaminen/viikko)

Erittain hyvana  Hyvana En osaa sanoa Huonona Erittain huonona

I R I e [ ] [ ]

b) Mika olisi mielestasi sopiva asiakastapaamisten maara talla hetkella omassa toimenkuvassa-
si/viikko?

c) Miten kehittaisit asiakastapaamisten maaraa oman toimenkuvasi kohdalla?

d) Miten asiakastapaamisten maaraa tulisi mielestasi kehittaa koko nayttelytoiminnassa?

2 a) Kuinka paljon aktiivisempi myyntitapa (enemman asiakaskayntejd) on mielestasi vai-
kuttanut tamanhetkiseen myyntitulokseesi?

Erittain paljon  Paljon En osaa sanoa Vahan Erittain vahan

I e I e [ ] [ ]

Kaanna sivua - ->
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b) Milla tavoin aktiivisempi myyntitapa (enemman asiakaskaynteja) on vaikuttanut myyntitu-
lokseesi?

c) Mitka muut seikat kuin aktiivisuus on vaikuttanut myyntitulokseesi?

d) Miten aktiivista myyntitapaa tulisi mielestasi kehittaa?

3 a) Miten hyvin pystyt talla hetkella suuntaamaan asiakastapaamiset tarkeimpiin asiakkai-
siin? (nykyisen asiakasluokittelun mukaisiin A- ja B-asiakkaisiin)

Erittain hyvin Hyvin En osaa sanoa  Huonosti  Erittain huonosti

b) Kuinka hyvin hyodynnat myyntityossasi asiakasluokitusta?

c) Miten asiakastapaamisten suuntausta tarkeimpiin asiakkaisiin tulisi mielestasi kehittaa?

4, a) Millaisena koet asiakastapaamisten laadun talld hetkella?
(omien asiakastapaamisten tuottamat tarjoukset/kaupat)

Erittain hyvana Hyvana En osaa sanoa Huonona Erittain huonona

[ ] [ ] [ ] [ ] [ ]

b) Miten asiakastapaamisten laatua tulisi mielestasi kehittaa, jotta saisit lisaa kauppaa?

c) Miten asiakastapaamisten laatua tulisi mielestasi mitata?

Jatkuu seuraavalla
sivulla ->
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5. a) Miten tamanhetkiset tyovalineet tukevat aktiivista myyntityotasi?
(Tyovalineilla tarkoitetaan tietokoneita, niiden ohjelmistoja ja jarjestelmia esimerkiksi asia-
kashallintajarjestelmaa.)

Erittain hyvin Hyvin En osaa sanoa  Huonosti  Erittain huonosti

I I e O ) B

b) Mitka tyovalineet tukevat talla hetkella parhaiten aktiivista myyntityotasi?

c) Mita tyovalineita tulisi kehittaa aktiivisen myyntityon tueksi?

6. a) Millaisena koet henkilokohtaisen myyntitydsi seurannan talla hetkella?

Erittain hyvana Hyvana En osaa sanoa Huonona Erittain huonona

1 ] [ ] [ ] [ ]

b) Miten olet hyodyntanyt myyntityosi seurantaa?

c) Miten myyntityon seurantaa tulisi kehittaa nayttelytoiminnassa?

7. a) Kuinka paljon tukea saat esimieheltasi myyntitavoitteidesi saavuttamiseksi?

Erittain paljon Paljon En osaa sanoa Vahan Erittain vahan

1 ] [ ] I .

b) Millaista tukea saat esimieheltasi myyntitavoitteiden saavuttamiseksi?

c) Millaista tukea toivot saavasi esimiehelta myyntitavoitteiden saavuttamiseksi?

Kaanna sivua - ->
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8. a) Kuinka hyvin suunnittelet myyntityotasi?

Erittain hyvin Hyvin En osaa sanoa Huonosti  Erittain huonosti

I I R N D

b) Miten suunnittelet myyntityotasi?

¢) Miten myyntityon suunnitelmallisuutta voisi mielestasi kehittaa?

9. Miten tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit mielestasi tukevat aktiivista myyntityota
naytteilleasettajille?

10. Miten tiedottajat ja nayttelykoordinaattorit voisivat mielestdsi tukea parhaiten aktii-
vista myyntia naytteilleasettajille?

11. Miten nayttelytoiminnan myyntityota tulisi mielestasi kehittaa?

12. Miten kehittaisit nayttelytoimintaa?

Suurkiitos ajastasi ja vastauksistasi!



