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Tama opinnaytetyd kasittelee myynnin johtamista, myyntiprosessia ja yksitaisen
tekijan vaikutusta myyntiin. Opinnaytety® toteutetaan toimeksiantona yritykselle
X. Tavoitteena on tutkia, mitka tekijat vaikuttavat henkilon myyntiin yritys x:n
nakokulmasta ja miten niiden vaikutus eroaa eri tekijoiden kesken. Lisaksi tar-
koituksena on selvittdaa, miten yritys X pystyy tehostamaan yksittaisen sales
agentin myyntiin vaikuttavia tekijoita.

Opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa kasitellaan tutkimuksen tavoitteita seka
aineiston hankintaa. Toisessa luvussa kasitelldadan myynnin ja myynninjohtami-
sen teoriaa seka tekijoita, jotka vaikuttavat yksittdisen sales agentin myyntiin.
Empiriaosuudessa tutkitaan yritys X:n sales agenttien myynnillisyyden odotuk-
sia ja heidan kehitysehdotuksia seka toiveita heidan myynnin tehostamiseksi.
Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen ja se toteutettiin teemahaastattelujen
avulla, jotka suoritettiin yhdessa Yritys X:n toimipisteessa. Teoriaosuudessa
hyddynnettiin myynnin ammattikirjallisuutta.

Tutkimus osoittaa, etta yritys X tekee nyt jo oikeita asioita sales agenttien
myynnillisyyden kehittamiseksi. Eroja I0ytyy sales agenttien kesken, ja siihen
suurin syy on motivoituminen ja sales agenttien oma suhtautuminen myyntiin.
Saatujen tulosten perusteella Yritys X pystyy tehostamaan sales agenttien
myyntia seka motivaation yllapitamista.
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The purpose of the research was to find out how company X can help sales
agents to promote their sales. In the research, different level sales agents were
divided into different groups and compared with each other. This helped to find
out how different factors sales agents’ work. The study was commissioned by
company X.

The study was carried out at the company X by interviewing sales agents. The
interviews were theme interviews so they provided more specific information.
The information was gathered from professional literature, Internet and by inter-
viewing sales agents. The first chapter of the study reveals how the subject of
the thesis was chosen. The second chapter includes the theory of sales and
sales management.

The results of the study show that company X is already doing excellent work to
promote sales agents sales. However, there are still room for improvements.
Based on the findings, the company can be more efficient on how they keep
sales agents’ motivation high and help them to improve their sales.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

Yritys X:n alalla on kova kilpailu Suomessa. Asiakkailla on valta paattaa, kenen
palveluita he haluavat, milloin he haluavat, miten he haluavat ja milla hinnalla
he haluavat. Palveluntarjoajan vaihtaminen on tehty helpoksi, joten nykyasiak-
kuudet ovat erittain tarkeita yrityksille. Nykyiset asiakkaat ovat vaativampia ja
tietoisempia vaihtoehdoistaan, joten yritysten pitda panostaa asiakaskokemuk-
seen ja luoda silla kilpailuetua. Asiakaskokemus on aina asiakkaan kokemus,
jolloin siihen vaikuttavat monet tekijat. Hyvat asiakaskokemukset eivat synny
itsestaan ja niiden taustalla tulee olla hyvin hoidettu johtaminen ja vahva yhte-
nainen yrityskulttuuri. Asiakkaan tulee saada sama kokemus kaikista yrityksen
eri kanavista on han sitten tekemisissa asiakaspalvelun, toimituksen, teknisen-
tuen tai kivijalkamyymalan kanssa. Taman toteutuessa yritys on onnistunut or-

ganisaatiossaan asiakaslahtoisyyden juurruttamisessa toimintatapoihin.

Nykyasiakkuudet ovat myds tarkeassa roolissa yrityksen tulosta tarkastellessa.
Nykyasiakkuuksien sitouttamisessa on tarkedaa myos lisapalveluiden ja lisasisal-
I6n tarjoamisessa, koska silloin asiakkaalla on suurempi kynnys vaihtaa palve-
luntarjoajaa, kun kaikki tulee samalta tarjoajalta. Talldéin on myods luottamussuh-
teen oltava kunnossa ja annetut lupaukset pidettava. Yritys saa myos herkem-
min anteeksi muutamia virheita, kuin asiakkaalta jolla on vain yksi tuote ja pieni
kynnys vaihtaa kilpailevaan yritykseen. Tassa hyvat myyjat tulevat yrityksen
avuksi. Ne myyjat, jotka saavat jokaiseen asiakaskohtaamiseen nostettua asi-
akkaan sitoutuneisuutta ovat yritykselle korvaamattomia. Yleensa myos koko
asiakkuuden arvo ja asiakkaan sitoutuneisuus nousevat. Naita myyijia on kui-
tenkin harvassa. Enaa ei riita se, ettad palvelee asiakasta ja hoitaa asian, minka
takia asiakas on yritykseen ollut yhteydessa, vaan pitaisi myds saada myytya
asiakkaalle tarpeellisia palveluita. Samalla asiakkaalle tulisi valittya tunne, etta

hanesta valitetaan, hanta kuunnellaan ja otetaan asiakkaan tarpeet huomioon.

Tama opinnaytetyd kasittelee myynnin johtamisen tehostamista seka sales
agenttien myynnin parantamista. Kilpailu kovenee koko ajan yritys X:n toimialal-

la ja asiakkaat ovat entistd herkempi vaihtamaan yritysta palvelun tarjoajana.



Tama aihealue on erittdin tarkea yrityksen kilpailukyvyn yllapitamiseksi ja sen

kehittamiseksi.

Opinnaytetyd suoritetaan toimeksiantona yritykselle X. Tutkimuksen tekija on
tydskennellyt yrityksen asiakaspalvelutehtavissa parin vuoden ajan, joten han
on oppinut yrityksen tavan toimia asiakaskohtaamisissa ja palvelutilanteissa.
Nykyasiakkuuksien tarkeyden noustessa ja oman myynnillisyyden kehittamisen

halun takia tutkija valitsi taman opinnaytetydn aiheen alkuvuodesta 2016.
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Taman opinnaytetyon tavoitteena on |6ytaa tapoja, joilla sales agentin myynti-
tydta voidaan tehostaa ja tapoja myynnin kehittamiseen yrityksen nakokulmas-
ta. Tarkoituksena on my0s selvittda miten sales agentit kokevat taman hetken
tilanteen myynnin osalta Yritys X:ssa. Teemahaastattelujen avulla on tarkoitus
myds selvittdd, miten myynnillisesti eritasoiset sales agentit kokevat yritys X:n
antaman tuen ja tydkalut heidan myyntinsa parantamiseen seka etsia keinoja

tuloksellisuuden ja tehokkuuden lisaamiseen.

Tutkimusongelmana on vaikeus saada haastateltavista tarpeeksi konkreettista
tietoa kehitystarpeiden hahmottamiseen. Ongelmaksi voi myés muodostua sa-

les agenttien erilainen asennoituminen myyntitydhon ja sen haasteisiin.
1.3 Tutkimusmenetelmat ja aineiston hankinta

Opinnaytetyossa kaytetdan kvalitatiivista tutkimusta teemahaastattelun muo-
dossa. Haastateltavat ovat yritys X:n tyontekijoita ja heidat on valittu Lahden
tyopisteelta. Haastateltavia valittaessa valintaperusteina ovat olleet tyodika,

myynnillisyys seka oma halukkuus kehittya tydssaan.

Taman opinnaytetydn tiedonlahteina kaytetddn myynnin, myynnin johtamisen
seka yleisemmin myynnin ja myyntivalmentamisen ammattikirjallisuutta, inter-

nettia ja artikkeleita.

Yritys X:lld on olemassa myynninjohtamista seka jarjestelmia sen tukemiseen.
Haasteita luo iso organisaatio ja toimipisteet ovat eri kaupungeissa ympari

Suomea.



2 Myyntiprosessin johtaminen

Tama luku kasittelee myyntiprosessin johtamista ja siihen laheisesti liittyvia asi-
oita, kuten myyntistrategian ja taktiikan merkitysta. Luvussa avataan myds, mita
merkitysta on asiakaslahtoisellda myyntimallilla, myynninmittaamisella, motivaa-

tiolla seka palkitsemisella.
2.1 Myyntiprosessin maaritelma

Myyntiprosessia on kuvattu muutamilla eri tavoilla, mutta ne kaikki kohdistuvat
yhteen samaan tavoitteeseen: asiakkaan mydnteisen ostopaatdoksen saavutta-
miseen myyntiprosessin lopuksi. Tahan lopputulokseen paasemiseksi myynti-
tyota tekeviltd vaaditaan nykyaan enemman. Heidan tulee olla monitaitoisia,
herkasti tilanteisiin reagoivia seka motivoituneita ja ahkeria tydssaan. Onnistu-
essaan asiakaskohtaamisissa he ovat hyvalla myyntityollaan vaikuttaneet asia-
kastyytyvaisyyteen, pohjustaneet pitkdaikaisia asiakassuhteita ja tata kautta
pystyneet luomaan pohjan toistuviin kauppoihin seka hyviin suosituksiin asiak-
kaalta toiselle. Parhaassa tapauksessa innovaattorit ja varhaiset omaksujat
ovat tyytyvaisia ja he jakavat tietoa mydhemmille kayttajaryhmille. (Leppanen
2007, 47-52.)

Vaikka myyntikanavat ovat lisaantyneet 2000-luvulla, silti tarvitaan edelleen
myyjid. Viela eivat jarjestelmat pysty keskustelemaan asiakkaan kanssa argu-
mentoiden ja tukemaan asiakkaan ostopaatdsta. Myyntiprosessissa myyja sel-
vittda asiakkaan tilanteen ja tarpeet ja pyrkii saamaan taman vakuuttuneeksi,
etta juuri hanen tarjoamansa ratkaisu on oikea (Alanen & Malkia & Sell 2005).
Myyjan tyd on kehittynyt enemman asiakassuhteen yllapitamiseksi, rakentami-
seksi ja johtamiseksi seka myyjan rooli on monipuolistunut enemman kokonai-

suuksien hoitamiseen kuin pelkkdan myyntiin (ks. kuva 1, s. 8).
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Kuva 1. Myyjan toimenkuva (Alanen ym. 2005, 14)

Myyjén tehtédvdné on kuunnella asiakasta, lukea asiakasta ja vastata asiakkaan
tarpeisiin ja jopa ylittdd ne. Myyjén tulee purkaa asiakkaan ostopelkoa ja myyn-
ninesteita seké I6ytaa ja vahvistaa asiakkaan ratkaisut. (Alanen ym. 2005, 15.)

Kuten kuvasta 1 voidaan todeta, ettd myyjan tydnkuva on vuosien mittaan laa-
jentunut. Myyjan tulee vaikuttaa ja tehda monipuolisesti tyota asiakkaiden
eteen, sekd kokonaisuuksien hallitseminen ja suuremman kuvan hahmottami-

nen on tullut jdadakseen myyjan tyonkuvaan.
2.2 Asiakaslahtoinen malli myyntiin

Asiakassuuntaiseen myyntiin vaikuttaa myyjan omaksuma myyntitekniikka, mo-
tivaatio ja osaaminen (Lahtinen & Isoviita 2001, 209). Asenne on ratkaiseva
tekija kaikessa ihmisen toiminnassa. Oma asennoituminen maarittda miten tyo-
paiva tulee menemaan ja miten kanssakdyminen sujuu asiakkaiden ja kollego-
jen kanssa. Jos myyja on liikaa asennoitunut myymaan aggressiivisesti tuotteita
asiakkaille, voi asiakkaan kuuntelu ja tarpeiden kartoittaminen jaada vahai-
semmalle huomiolle. Myyntid on mahdollista saada aggressiivisella tekemisella,
mutta se ei ole kauas kantoista ja silla voi olla myos negatiivisia vaikutteita tule-

vaisuuteen. Asiakas saattaa antaa hyvaksyvan ostopaatoksen aggressiivisen



myyntikohtaamisen jalkeen. Asiakas ei ole kuitenkaan tyytyvainen kyseiseen
myyntitapahtumaan, jos hanelle on painostavasti myyty palvelu ja asiakas antoi
lopussa periksi myyjalle. Asiakas ei todennakdisesti suosittele tutuille kyseista
yritysta ystavilleen, asiakas saattaa perua kyseisen tilauksen heti myyntitapah-
tuman jalkeen tai asiakas ei enaa osta kyseiselta yritykselta palveluita. Aggres-

siivisen myynnin aika alkaa olla ohi. (Balack 2009, 130-135.)

Ennen yrityksissa oltiin enemman tuote- tai organisaatiopainotteisia. Se toimikin
erinomaisesti omana aikanaan. Nykyaan suurin osa yrityksista rakentaa toimin-
tansa asiakaslahtoisesti eli palvelut ja tuotteet tulevat asiakkaalle seka edetaan
asiakkaan ehdoin. Tahan on vaikuttanut markkinoiden kasvu ja tuotteiden help-
po saatavuus. Yrityksen tulee erottua joukosta jollain tapaa. Asiakaslahtoisella
ja tarpeiden huomioon ottavalla myyntimallilla saadaan nykyaan enemman tu-
loksia aikaan. Vanha lause "asiakas on aina oikeassa” on nyt enemman totta
kuin koskaan ennen. Asiakkaat aanestavat jaloillaan, jos palvelu tai tuotteet ei-
vat lunasta annettuja lupauksia. Asiakkaiden on helppo vaihtaa palveluntarjo-

ajaa ja kilpailuakin riittaa.

Asiakaslahtdisessa myyntimallissa pyritddn mahdollisimman hyvin tayttamaan
asiakkaan tarpeet ja toiveet. Taman mallin onnistuessa myos pitkaaikaisien
asiakassuhteiden luominen on helpompaa. Tuotteiden ja palvelujen ollessa
samalla tasolla myos hinnallisesti, laadukas ja hyva asiakaslahtdinen asiakas-

palvelu on yritykselle elintarkea kilpailuetu.

Asiakaslahtdinen myyntimalli ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd asiakkaan jokai-
seen toiveeseen tai vaatimukseen suostutaan. Yrityksen tarkoituksena on kui-
tenkin tehda voittoa ja lilkketoiminnan tulisi olla kannattavaa. Tahtotilana tulisi
olla tilanne jossa asiakas seka yritys hyotyvat tehdyista ratkaisuista. (Reinboth
2008, 21-22.)

2.3 Myyntiprosessin vaiheet

Huippu myyja on tietoinen missa vaiheessa myyntiprosessi menee asiakkaan
kanssa. Han on tietoinen siita, miten edetdan seuraavaan vaiheeseen myynti-

prosessia ja mita toimenpiteitd tulee seuraavaksi tehda (ks. kuva 2, s.10) Syn-



nynnaisilla myyijillda on mahdollisuus paasta hyviin tuloksiin vaikka eivat valtta-
matta ymmartaisivatkaan myyntiprosessin vaiheita. (Lahtinen & Isoviita 2001,
209.)

Myyjan on hyva ymmartaa myynti- ja ostoprosessi myds ostajan nakokulmasta.
Taman hahmottamiseen kaytetdan osto- ja myyntiprosessin nelja askelmaista

porrasta.

 paates
. avionsi
e AT
o Luotamus

Kuva 2. Osto- ja myyntiprosessin nelja vaihetta (Alanen ym. 2005, 67) mukau-

tettuna.

Luottamuksen rakentaminen on elintarkeda asiakkaan sitouttamista ja tulevai-
suutta ajatellen. Myyjan on osattava kertoa asiakkaalle riittavasti toimintaansa
ja itsedan kuvaavaa tietoa ja nain pystyttava vaikuttamaan asiakkaan asentei-
siin ja paatoksiin. Asiakkaan on pystyttava luottamaan myyjaan ja myyjan edus-
tamaan yritykseen. Analyysivaiheen aikana myyja keraa asiakkaasta oikean-
laista ja tarkeaa tietoa, jotta pystyy hahmottamaan asiakkaan sen hetkisen tilan-
teen ja tarpeet. Tarpeiden I0ytyessa myyjan tulee perustella vakuuttavasti asi-
akkaalle miksi juuri hanen tuotteensa on asiakkaalle paras ratkaisu ja miten se
helpottaa asiakkaan nykytilannetta. Asiakas ei valttamatta aina ole tietoinen
tarpeistaan ja tassa tulee myyjan ammattitaito ja asiantuntevuus esille. Ratkai-
sun arviointi —vaiheessa argumentoidaan asiakkaan epaluuloja seka pyritaan
vahvistamaan ratkaisun hyodyllisyytta ja etuja asiakkaalle. Kaydaan lapi ratkai-

sun tuomia etuja lyhyella seka pitkalla aikavalilla. Asiakkaalla voi olla tassa vai-
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heessa useita esteitd kaupan teolle. Asiakas ei valttamatta usko myyjan ratkai-
suun tai ei ole juuri nyt tarvetta kyseisella palvelulle. Asiakas ei valttamatta pys-
ty hyddyntamaan tarjottua ratkaisua seka kokee vastasuoritteensa, esim. hinta,
tarvittavat muutokset tai riskit, lian suuriksi saatavaan hyotyyn nahden. Myyjan
tehtavana on parhaansa mukaan purkaa naitd myynninesteita ja saada asiakas
luottamaan, ettd saatu hyodty on myynninesteita suurempi. (Alanen ym. 2005,
67-68.)

A Jatkotoimet
A ja jalkihoito
Paatoksen
A saaminen
Argumen-
A tointi
Asiakkaan

tilanteen

Myyntikes- kartoitus
kustelun

A Valmistau- avaus
tuminen
Yhteyden-
otto

Kuva 3. Myyntineuvottelun rakenne (Alanen ym. 2005, 71)

Yritys X:n nakdkulmasta myyntineuvottelun rakenne on hieman lyhyempi, koska
asiakkaat ottavat puhelinkeskukseen yhteytta ja aina ei voi valmistautua asiak-
kaan tilanteeseen etukateen. Yritys X:n myyntineuvottelun rakenne on seuraa-

vanlainen:
* Asiakkaan asian hoitaminen
* Myyntikeskustelun avaus
* Asiakkaan tilanteen kartoittaminen
* Argumentointi
* Paatdksen saaminen

* Jatkotoimet ja jalkihoito
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Asiakas soittaa jollain asialla yrityksen asiakaspalveluun. Han on mahdollisesti
saanut markkinointiviestintaa tai asiakkaalla on joku ongelma, johon han toivoo
ratkaisua tai apua. Myyja nakee asiakkaan asiakashistorian ja mita palveluita
asiakkaalla on talla hetkella kaytdssaan. Asiakashistoriasta 10ytyy myds tieto
siitd, mitd keskusteluja asiakkaan kanssa on kayty ja mitd toimenpiteita tehty
asiakkuuden aikana. Tama helpottaa asiakaskohtaamista, mutta myyja joutuu
nopeasti hahmottamaan kokonaiskuvan asiakkaan tilanteesta seka kartoitta-
maan taman hetken tarpeet, jonka jalkeen myyja paasee avaamaan myyntikes-
kustelun. Kuitenkin tarkeimpana asiana on ottaa asiakkaan asia haltuun eli se,
minka takia asiakas on yhteydessa yritykseen. Vasta taman jalkeen myyjan on
helpompi lahtea tekemaan kartoitusta ja myyntia kun asiakkaan luottamus on
saavutettu. Myynnin vaiheet ovat erilaisia eivatka ne aina mene samassa jarjes-
tyksessa kuin kuvassa 2 on osoitettu. Jokainen asiakaskohtaaminen on oman-
laisensa. Tama aiheuttaa haasteita myyijalle, joka joutuu muuttamaan ja rea-
goimaan kulloisenkin asiakkaan tilanteeseen. Ammattitaitoinen myyja taitaa ta-
man, jolloin haneen on itseensa sisaistynyt omanlaisensa tilanteeseen reagoiva

myyntimalli.
2.4 Myynnin seuraaminen ja mittarit

Myynnin seurantaan on kehitetty erilaisia jarjestelmia. Ne voivat perustua myy-
jien omaan seurantaan tai tulokset haetaan suoraan jarjestelmista. Myyntia ja
myyjid mitataan monella eri osa-alueella. Seurattavia mitattavia asioita ovat

mm. tehokkuus, ajankayttd, myydyt tuotteet tai palvelut seka tulos.

Myyntia mitataan erilaisilla ajanjaksoilla:

Paivakohtainen

¢ Viikkokohtainen

e Kuukausikohtainen

¢ Kvartaalikohtainen

¢ Vuosikohtainen
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Tarkan mittaamisen avulla voidaan tehda nopeastikin korjaavia toimenpiteita
tarvittaessa. Myyjaa seuraa oman tiimin esimies, joka on vastuussa tiiminsa
myynnistd seka yksittdisen sales agentin tuloksesta. Esimiehen tehtadvana on
pitda langat kasissaan ja antaa tarvittaessa myynnillista tukea ja koulutusta sa-

les agentin tarpeet huomioon ottaen.

Myynninmittareihin ja niiden tulkitsemiseen tarvitaan selkeat valintaperusteet
seka niiden mittaamistavat tulee olla samanlaiset, jotta pystytaan vertailemaan
tuloksia puolueettomasti. Tavoitteiden asettaminen sales agentille helpottuu kun
saadaan jotain konkreettisia lukuja ja tavoitteita voidaan mitata seka selkeasti

hahmottaa.
2.5 Myynnin motivaatio ja palkitseminen

Motivoituneet myyjat ovat yrityksille suurin voimavara. Motivoituneet myyjat tun-
tevat tuotteensa hyvin ja pystyvat hyotyjen kautta kertomaan niista asiakkaille.
He tuntevat oman alansa markkinat ja hyddyntavat sen tietamystaan paivittain.
Motivoitunut myyja on myds tietoinen johdon asettamista tavoitteista ja ymmar-
taa syyt tavoitteiden taustalla. Motivoitunut myyja on myds tietoinen myynnin
pelisaannoista ja noudattaa niitd parhaansa mukaan. Han on myds positiivinen
ja nakee ymparilldaan mahdollisuuksia esteiden sijaan. Hanella on palava halu
tehda myyntia ja uskoo myyntitydn tarjoamiin mahdollisuuksiin. (Helin 2011,
110.)

Myyjien myyntia ja motivaatiota voidaan ohjata ja palkita monilla erilaisilla tavoil-
la. Myyjan tuottamaan liikevaihtoon ja katteeseen pohjautuvat palkitsemismallit
ovat perinteisesti kaytdssa myyntiorganisaatioissa. Yleisempia tapoja palkita
myynnista ovat rahalliset bonukset tai mahdollinen vapaa-aika. (Rubanovitch &
Valorinta 2009, 106.) Myyijalle voidaan asettaa vaikkapa kuukaudelle tietty
myynnillinen tavoite ja tdman tavoitteen saavuttaessaan myyja saa luvatun ra-

hallisen korvauksen tai mahdollisesti ylimaaraisia vapaapaivia.

Palkitseminen voi olla my6s jotain muutakin kuin edelld mainitut asiat. Ihmiset
arvostavat erilaisia asioita, joten mahdollisimman monipuolinen palkitseminen
on etuna yritykselle. Kilpailuhenkisimmat myyjat tykkaavat kisata itsedan ja mui-

ta vastaan. Talldin heille on tarkeaa, etta tulokset ovat nakyvilla ja pystyvat seu-
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raamaan omaa seka muiden edistymista. Myyntitavoitekilpailujen voittajaa voi-
daan myos palkita esim. stipendeilla, palkintopokaaleilla ja kunniakirjoilla, myds

rahallisen korvauksen lisaksi.

Haasteeksi yritykselle nousevat ne myyijat keitd myynti rahallisella palkitsemisel-
la ei motivoi tuloksen tekemiseen. Palkitseminen vaikuttaa myyntiin. He kokevat
myynnin valttamattomana pahana asiakaspalvelun yhteydessa. Nama myyjat
eivat motivoidu rahallisesta palkitsemisesta tai he tyytyvat vahempaan. Taman
tyylisten myyijien kanssa yritykset joutuvat vaihtamaan lahestymistapaansa. Yri-
tyksien tulisi ottaa huomioon esimerkiksi suullinen ja kirjallinen arvostus ja huo-

mioida naiden myyijien kehitysta toiselta nakokannalta.

Palkitsemismallien kaytdssa on myds haasteita yrityksille. Perinteisetkin palkit-
semismallit voivat olla haastavia, koska ne eivat aina valttamatta palvele yrityk-
sen hakemaa suuntausta. Ne saattavat tukea enemmankin yksittdisen myyjan
tulosta kuin yrityksen arvon kasvattamista. Yrityksen on tarkeaa miettia sellai-
nen palkitsemismalli tai palkitsemismalleja, jotka palvelevat kaikkia asiakkaita,
myyjia seka yritystd. Taman avulla on helpompi hallita kokonaisuutta ja ohjata
myyntia paremmin eteenpain. Palkitseminen vaikuttaa myo6s suuresti myyijien

ohjautuvuutta suorittaa myyntiaan. Myyjat myyvat sita, mista eniten palkitaan.

Tyo6paikan ilmapiiri on merkittava tekija myyjan tyéssa jaksamisen seka moti-
vaation kannalta. Hyvaa tydilmapiiria ei voi ostaa vaan jokaisen organisaatiossa
olevan on sitouduttava sen paivittaiseen luomiseen ja parantamiseen. Huo-
noimmassa tilanteessa huonon tydilmapiirin vaikutukset heijastuvat suoraan

asiakkaisiin. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 30.)

Myyjan motivaatioon vaikuttaa myds oman tyon arvostus. Kun arvostaa omaa
tyotdan on myds motivoituneempi tekemaan sita. Yritykset tarjoavat myos val-
mennusta ja tyonkiertoa myyjijille jolloin myyjat saavat virikkeita tyon tekemiseen
ja ammattitaitonsa kehittdmiseen. (Rope 2003, 120.) Halu kehittdd ammattitai-
toa ja myyntidan on hyvan myyjan merkki. Se voi olla joskus suurempi motivaa-

tion lahde kuin muut palkitsemistavat.

Pekka Juhola toteaa Helsingin sanomien artikkelissa, etta myyntity6ta ei arvos-

teta vielakdan niin paljoa kuin pitaisi. Yritykset saattavat pitdd myyjia suurina
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kuluerind ja valttamattomana pahana. Todellisuudessa myyjat ovat ne jotka
tuovat rahan sisaan. (Lyytinen 2005.) Kun myyja arvostaa omaa tyo6taan, han

voi ylpeana sanoa olevansa myyja.

3 Case: Yritys X

Tassa luvussa kasitelldan opinnaytetydn empiiristd osuutta, joka rakentuu lyhy-
esti yritysesittelysta, haastattelututkimuksesta seka sen pohjalta rakennetuista
tutkimustuloksista ja kehitysideoista. Tutkimuksen tavoitteena on 16ytdd myyn-
nin johtamisen tehostamisen kannalta oleellisia tekijoita ja miten ne vaikuttava
eri sales agentteihin. Tarkoituksena on 16ytaa myos naihin tekijdiden paranta-
miseen erilaisia malleja yrityksen nakokulmasta tutkimustulosten avulla. Tarkein
painopiste on kuitenkin 16ytda myynnintehostamisen tapoja yritys X:n sales

agenteille.
3.1 Yritysesittely

Yritys X on kansainvalinen ja kasvava teleoperaattorialan yritys. Yritys X:n tar-
joaa verkkoyhteyksia ja televiestintapalveluja, joiden avulla ihmiset ja yritykset
voivat viestia helposti, tehokkaasti ja ymparistoystavallisesti. Tarjoamasta |6ytyy

myo6s naihin liittyvia lisdpalveluita kuten tv-palvelut ja laitteet. (Yritys X 2016)

Yritys X:lla on kaytdssaan asiakastieto-, myynti- ja laskutusjarjestelmia asiakas-
palvelun ja tulosten saamisen tukena. Yritys X haluaa kehittaa asiakaslahtoista
toimintaansa ja asiakkaiden palvelukokemukseen liittyvien asioiden ohella myds
myynnillisyytta ja palveluiden tarjoamista laadukkaissa asiakaskohtaamisissa.
Yritys X:lla on useita asiakaskohtaamiskanavia joita kaytetaan paivittain ja yritys
pyrkii olemaan mahdollisimman hyvin asiakkaidensa saatavilla ja tata kautta

my0s tarjpamaan parempaa asiakaskokemusta.

Yritys X haluaa panostaa sales agenttien myynnillisyyteen seka asioihin, jotka
vaikuttavat ja auttavat myynnin syntymiseen kanavasta riippumatta. Jokaisen
panos on tarkea myyntitydssa kanavasta riippumatta. Myynnin johtamista ja
myyntiprosesseja pyritaan kehittdmaan koko ajan kehityksen ja kilpailukyvyn

yllapitamisen takia.
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3.2 Tutkimusmenetelman esittely ja tutkimuksen suorittaminen

Taman tydon empiriaosuudessa tutkitaan, miten sales agentit kokevat yritys X:n
tarjoamat avut liittyen myyntiin sekd miten sales agenttien myyntia ja myynti-
prosessia voitaisiin tehostaa. Tarvitaanko lisaa tyokaluja tavoitteiden saamisek-
si vai tulisiko joihinkin asioihin panostaa viela enemman? Naitd asioita tutkitaan
teemahaastattelun avulla. Teemahaastattelujen kesto on 30 minuuttia henkil6a
kohti. Haastattelurunko oli rakennettu tukemaan myynnillisyytta eri nakokulmis-
ta, jolloin saantiin monipuolisempaa kasitysta taman hetken tilasta ja haasteista.
Haastateltavia on valittu 11 henkilda ja heidat on jaoteltu kolmeen eri ryhmaan
A, B, C viimeisen vuoden myyntitulosten perusteella. Ryhma A:ssa on sales
agentit, jotka olivat myynnillisesti parhaita viimeisen vuoden myyntituloksia mi-
tattaessa. Ryhma B:ssa olivat keskitasolla myynnillisesti olevat sales agentit ja
ryhma C:ssa olivat heikoimmassa paassa myynnillisesti olevat sales agentit
viimeisen vuoden tulosjaksolla. Haastateltavien valinnoissa on myds huomioitu
tydika seka halukkuus kehittya myyntitydssa. Haastattelussa myds perehdytaan
siihen, miten eri ryhmissa olevat sales agentit kokevat Yritys X:n tarjoamat avut
ja tydkalut myynnilliseen tydhon. Naiden tulosten ja teorian avulla rakennetaan
kehitysehdotuksia, joiden avulla yritys X:n on mahdollista tehostaa sales agent-

tien myyntia.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, koska
haastateltavat pystyvat vastaamaan syvallisemmin ja laajemmin esitettyihin ky-
symyksiin. Naiden vastausten avulla voidaan tehda tarkempia johtopaatoksia
taman hetkisen myynnin johtamisen tilasta ja kaytettavissa olevista myynnin-
tyokaluista. Tutkimuksessa tarkastellaan myds myyntivalmennuksen nykytilan-

netta seka tydympariston vaikutusta sales agentteihin.
3.3 Teemahaastattelujen tulokset

Kaikki haastateltavat olivat samaa mielta siita, ettd myynti kuuluu heidan tydku-
vaansa jollain tapaa. Ryhmat A ja B kokivat myynnin olevan tarkea osa tyonku-
vaa ja syy siihen, minka takia he ovat tdissa. Ryhma C koki myynnin olevan osa
tydnkuvaa, mutta siihen suhtautuminen ei ollut niin selkedd. Osa koki jopa

myynnin pakonomaiseksi. Ryhmat A ja B kertoivat myynnin vaikuttavan heidan
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paivittaiseen tekemiseensad ja motivaatioonsa tehda toitéd kun taas ryhma C:n
haastateltavat eivat pitdneet myyntia ohjaavana tekijana heidan paivittaiseen

tekemiseensa.

Yrityksen X brandi ja yrityskuva koettiin vahvaksi ja luotettavaksi kaikissa ryh-
missa. Ryhmien B:n ja C:n mielesta Yritys X on asiakkaiden mielesta kallis pal-
velujentarjoaja. Ryhmat mieltavat myods Yrityksen X asiakaskunnan olevan hie-
man vanhempaa kuin Kilpailijoilla. Markkinoinnista ja viestinnasta ei koeta talla
hetkella saatavan tarpeeksi apuja myynnilliseen tydhon. Kaikki haastateltavat
olivat tasta samaa mielta ja kokivat, etta yrityksen mainonta on heikompaa kuin
kilpailijoilla. Yritys X:n brandin koettiin myds saaneen viimeisen 6 kuukauden

aikana paljon kielteista huomiota ja tdma on osittain vaikeuttanut myyntityota.
3.3.1 Tuotetuntemus ja myynnin kehittaminen

Ryhma A:n haastateltavat vastasivat itsevarmasti tuntevansa Yritys X:n tarjoa-
man erittain hyvin ja pitivat tuotteiden tietdmysta tarkeana. He myos seurasivat
vapaa-ajallaan alaa ja markkinatilannetta. Ryhma B:n henkil6t vastasivat myds
tuntevansa yrityksen tarjoamat tuotteet hyvin. He tarkensivat kuitenkin vastaus-
taan niin, ettd pienia puutteita saattaa olla tiettyjen palvelujen osalta ja joutu-
vansa valilla tarkastelemaan uudestaan palveluja. Vapaa-ajallaan henkilot eivat
seuraa tarkemmin Kilpailijoita tai markkinatilannetta, mutta kiinnittavat kuitenkin
mainoksiin ja muihin Kilpailijan viestintdd huomiota. Ryhma C:n henkil6t kertoi-
vat tuntevansa tuotteet ja palvelut mita Yritys X tarjoaa. Tuotteista ja palveluista
on saatavilla lisatietoa tarvittaessa ja tama helpottaa ryhma C:n tyontekoa.
Henkilot eivat seuraa vapaa-ajallaan markkinatilannetta tai kilpailijoiden tarjoa-
maa. Ryhma C:lIa oli selkeasti vahiten kiinnostusta omaa alaa ja sen muutoksia

kohtaan.

Myynnillisen tyon ja sen kehityksen tarpeet tiedostettiin eri tavalla haastateltavi-
en kesken. Haastateltavien mielestd myyntikoulutusta ei ole tarpeeksi tai se ei
ole talla hetkella tarpeellisella tasolla, jotta se kehittaisi heidan myynnillista
osaamista. Ryhma A:n mielesta myyntikoulutus ei ndy tarpeeksi arjessa ja he
eivat valttamatta saa siita mitdan uutta irti omaan tekemiseensa. Henkilot koki-

vat saavansa enemman apua myynnillisessa mielessa kollegoilta, jotka tekevat
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samaa tyota. Myyntikoulutukset he kokivat enemman tietoiskuiksi kuin myynnil-
lisesti tukeviksi. Ryhma B:n mielestd myynnillista koulutusta on, mutta ei riitta-
vasti heidan tarpeisiinsa nahden. He kokevat saavansa enemman apuja myyn-
tiin kollegoilta kuin myyntivalmennuksesta. Ryhma C:n henkil6t kokivat myynti-
koulutuksen olevan riittdmatonta asetettuihin tavoitteisiin nahden. Myyntikoulu-
tus ei heidan mielestdan ole talla hetkelld tarpeeksi innostavaa ja motivoivaa.
He eivat koe saavansa ns. tuotekoulutusmaisesta valmennuksesta apuja. Ryh-
ma C tunsi saavansa eniten apuja ja virikkeita kollegoilta myynnin parantami-
seen. Apua myynnin parantamiseen ja kehittdmiseen kaikki haastateltavat koki-
vat saavansa eniten kollegoilta. Apua myynnin parantamiseen haetaan esimie-
helta ja lahinna, ettd esimies osaisi ohjata oikeaan suuntaan hakemaan paran-
nusta myyntiin. Esimiehen itsessaan ei koettu voivan antaa paljoakaan vinkkeja
tekemiseen, koska esimiehet eivat valttamatta ole samanlaista tyota tehneet.
Kuitenkin kaikki haastattelun henkilot kokivat voivansa luottaa esimieheen
myynnintukemisen osalta ja olivat tyytyvaisia, kun saavat hydédyntda omaa har-

kintaa ja paatdksentekoa myyntitilanteissa.
3.3.2 Myynnilliset tavoitteet ja raportointi

Yritys X:n myynnilliset tavoitteet koettiin talla hetkella erittdin koviksi kaikissa
haastateltavissa ryhmissa. Ryhma A:n jasenet kuitenkin luottivat omaan teke-
miseen ja sita kautta tavoitteiden saavuttamiseen. He kuitenkin epailivat, pysty-
vatko saanndllisesti ylittamaan taman hetken tavoitteet mita on asetettu. Ryhma
B piti taman hetken tavoitteita myos liian korkeina ja hankalina saavuttaa. Ryh-
ma B:n haastateltavat uskoivat hyvina jaksoina yltavansa tavoitteisiin, mutta
saanndlliseen taman hetken tavoitteiden saavuttamiseen he eivat uskoneet.
Ryhma C:n mielesta tavoitteet ovat liilan korkealla ja melkein mahdottomia saa-
vuttaa. He ovat kokeneet aikaisemmatkin tavoitteet korkeiksi ja tavoitteiden
nousu aiheuttaa painetta myyntityon tekemiseen. Tavoitteiden myds odotettiin

nousevan entisestaan.

Kaikki haastateltavat henkil6t pitivat tarkeana raportointia tuloksista ja tavoittei-
den saavuttamisesta. Laajempien raporttien kohdalla hyvaksi aikavaliksi koettiin
kerran tai kaksi viikkossa. Haastateltavien mielesta raportoinnin painoarvo vahe-

nee, jos raportteja tulee liilan usein. Raportointien koosta ja laajuudesta oltiin
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hieman erimieltad. Osa koki tiimin sisaisen raportoinnin riittavaksi, mutta suurin
osa halusi kuitenkin myds osastokohtaista raportointia, jotta pystyisi vertaa-
maan myds tiimeja keskenaan. Taman suurempaan raportointitarkkuuteen ei
ollut kuitenkaan haastateltavien mielesta tarvetta, koska se ei enaa vaikuta hei-
dan paivittaiseen tekemiseen. Osastojen valinen raportointi koettiin enemman
"hyva tietdd” —asioiksi. Ryhmat A ja B olivat enemman kiinnostuneita raportoin-
nista ja sielta ilmenevista asioista kuin ryhma C. Osalla haastateltavista, jotka
olivat ryhmissa A ja B, oli myds omaa tuloksen seurantaa eli he pitivat myynte-
jaan ylhaalla kuukausitasolla. Ryhma C:n haastateltavat eivat seuranneet omia
myyntejaan saannollisesti. Heille riitti yleinen raportointi, jota Yritys X tarjoaa

saannollisesti.

Myyntitydssa kaytettavat jarjestelmat eivat haastateltavien mielesta tue myynti-
tyota riittavalla tasolla. Jarjestelmia on talla hetkella paljon ja se aiheuttaa lisa-
tyota. Lisaksi jarjestelmien toimintavarmuus ei ole riittavan hyvalla tasolla ja ta-
ma aiheuttaa lisaa tyota. Kun jarjestelmissa on ongelmia haastateltavat kertoi-
vat joutuvansa tarkastelemaan jo tehtyja toita. Jarjestelmien kaytto koettiin hel-
poksi, kun niiden kayttd on opittu. Tosin uusilla tyontekijoilla uskottiin olevan
hankaluuksia alussa jarjestelmien kanssa. Uusi yksinkertaistava seka myyntia
helpottava jarjestelma, jonka Yritys X on tuonut kayttéon, ei ole haastateltavien
mukaan viela taysin kayttovalmis ja he kokevat sen epavarmaksi. Taman takia
he suosivat vanhempia jarjestelmia tyon tekemiseen. Ryhmat B ja C uskoisivat
myynnin lisdantyvan, jos jarjestelmat olisivat toimivammat ja nopeammat kayt-
tad seka kokivat tehokkuuden lisaantyvan. Ryhma A oli samaa mieltd tehok-
kuuden lisdantymisesta, mutta myynnin eivat uskoneet suoranaisesti parantu-
van kuin tehokkuuden lisdantymisen ansiosta. Tasta 10ytyi asenteellisesti suu-

rimpia eroja haastateltavien ryhmien valilla.
3.3.3 Tyoymparisto ja motivaatio

Tyoymparistda koettiin yleisesti viihtyisaksi. Yritys X:n tarjoamia virikkeita tyos-
sa jaksamiseen arvostettiin kaikissa haastateltavissa ryhmissa. Useat totesivat
myoOs etujen olevan parempia kuin missaan muualla, missa kyseiset henkilot
olivat olleet toissa. Ryhmien A:n ja B:n haastateltavat kokivat myynnillisen ilma-

piirin auttavan heitd myynnin tekemisessa. Jarjestettavia myyntikilpailut moti-
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voivat heitd myds myymaan lisaa. Kilpailut ja lisdansainnan mahdollisuus nah-
tiin hyvana asiana naissa ryhmissa. Ryhma C:n haastateltavat kokivat myynnil-
lisen ilmapiirin luovan heille paineita myynnin tekemiseen. Muuten tyoilmapiiri

oli heidan mielestaan hyva ja kollegat tukivat arjessa riittavasti.

Yritys X:n palkitseminen myynnista on haastateltavien mukaan hyva. Ryhmissa
A ja B korostui viela taman olevan suurin motivaation syy myymiseen. Ryhma C
piti palkitsemista myos hyvana, mutta ei korostunut samalla tavalla kuin muissa

ryhmissa. Palkitsemismallin todettiin ohjaavan myos myyntia arjessa.
3.4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Ryhmat A ja B pitivat myyntia paasaantoisesti tyon tarkeimpana ominaisuutena
seka myynti ja tuloksen tekeminen oli heille tarkeda. Omistautuminen myyntiin
vaikuttaa selkeasti naiden henkildiden myyntituloksiin. Ryhma C tiesi, etta
myynti on osa tydnkuvaa, mutta he eivat antaneet sille niin suurta painoarvoa
kuin ryhmien A:n ja B:n haastateltavat. Ryhman A haastateltavilla oli myds sel-
keasti halua kehittaa itsedan myynnin saralla. Myyntityon tekemiseen ja siina

onnistumiseen vaikuttaa sales agentin oma asenne ja oman tydn arvostus.

Yritys X:n brandi ja yrityskuva todettiin kaikissa ryhmissa vahvaksi vaikka viime
aikoina yrityksen brandi olikin saanut hieman kolhuja teknisten ongelmien takia.
Hyva ja vahva brandi antaa kuitenkin sales agenteille etua kilpailussa muita
palveluntarjoajia vastaan. Tama tiedostettiin haastateltavien kesken vaikka osa
totesikin, ettei se vaikuta heidan myyntitydhonsa oleellisesti. Sales agentit eivat
valttamatta tietoisesti osaa hyddyntaa vahvan brandin tarjoamia mahdollisuuk-

sia tai eivat koe siita olevan tarpeeksi apua myyntitilanteessa.

Taman hetken mainontaan haastateltavat eivat olleet tyytyvaisia ja he olivat
vahvasti sitd mielta, ettd Yritys X on kilpailijoita jaljessa mainonnan suhteen.
Erona mainonnasta todettiin, etta kilpailijan mainokset jaavat paremmin mieleen
ja ovat selkeampia. Jotta haastateltavat saisivat enemman mainonnasta apua
myyntitydhon, tulisi mainosten olla enemman tuoteominaisuuksia korostavia ja
tunteita herattdvampia. Mainonnan ei tulisi niinkaan keskittya hintaan, koska
hinnoittelu on talla hetkelld markkinoilla vakaalla pohjalla eika suuria eroja Kkil-

pailijoiden kesken ole. Mainonnan parantuessa haastateltavat uskovat myynnin
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hieman parantuvan, koska silloin asiakkailla olisi jo jonkinlainen mielikuva tuot-
teesta olevan ja kaikkea ei joutuisi valttamatta alusta asti lahtea kertomaan

asiakaskohtaamisessa.

Tuotteiden ja palvelujen tuntemusta kaikilla haastateltavilla oli omasta mieles-
taan. Eroja haastateltavien ryhmien valilla tuli 1ahinna siind, miten kysymykseen
vastattin. Ryhma A vastasi erittain itsevarmasti kysymykseen ja korosti viela
asian tarkeytta, koska asiantuntijuus on myos yksi myynnin vahvoista elemen-
teistd. Ryhma B:n ja C:n kohdalla oli hieman epavarmuutta vastattaessa tuote-
tuntemukseen, mutta kaikki kuitenkin kertoivat tietdvansa, mista tietoa voi ha-
kea tarvittaessa lisdd. Ryhma A:n henkildiden itsevarmuus asiantuntijoina aut-
taa heitd myynnin tekemisessa ja antaa myods asiakkaalle paremman asiakas-
kokemuksen. Ryhma A seurasi my0s vapaa-ajallaan aktiivisemmin markkinati-
lannetta ja alaa. Joten oma kiinnostuneisuus auttaa kokonaiskuvien hahmotta-
misessa. Yritys X ei pysty vaikuttamaan siihen, miten tyontekijat kayttavat va-
paa-aikaansa, mutta markkinatilanteen hahmottamiseen yritys voisi tarjota esi-
merkiksi viikoittain tai kuukausittain tietopaketin, jossa vertaillaan taman hetken
tilannetta kilpailijoihin nahden. Tama auttaisi kaikkia sales agentteja, mutta apu

korostuisi heikompien sales agenttien kohdalla.

Myynnin koulutuksen ja tukemisen haastateltavat kokivat riittdmattomaksi talla
hetkelld, tai he eivat saaneet siita irti riittavasti omaan tekemiseensa hyddynnet-
tavia asioita. Yleisesti myyntikoulutus on haastateltavien mielestd enemmankin
tuoteominaisuuspainotteista eika sitd koeta innostavaksi. Myyntivalmennus ei
nay tarpeeksi arjessa. Talla hetkella kollegoilta saa eniten apua myynnin kehit-
tamiseen keskustellen, kuunnellen ja vertaillen heidan kanssaan. Yritys X:n tuli-

si enemman hyddyntaa myynnillistd osaamista, jota I0ytyy osaston sisalta.

Yleisesti yritykset luottavat viela vanhaan totuttuun tapaan, jolloin he eivat pysty
hyddyntdamaan huippumyyjien osaamista kyllin monipuolisesti. Heita voisi
enemman hyoédyntaa heikompien myyijien sparraajina ja myynnin tehostajina.
(Hantula 2009). Taman voisi jarjestaa esimerkiksi vierikuunteluilla, joissa parit
olisivat tarkkaan valittuja. Heikommalla lahtétasolla olevat sales agentit laitettai-

siin kuuntelemaan talla hetkelld paremmalla tasolla olevia sales agentteja. Ko-
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vimpien sales agenttien kohdalla tilanne olisi hieman erilainen ja he kuuntelisi-

vat toisiaan uusien virikkeiden saamiseksi.

Ulkopuolinen myyntikouluttaja voisi tulla puhumaan myynnin tekemisesta, |a-
hinna asenteeseen vaikuttavista asioista ja siita, kuinka paivittaistd motivaatiota
voi ruokkia ja yllapitaa. Hanen ei tarvitse valttamatta olla toiminut Yritys X:n alal-
la, koska myynnilliset perusasiat ovat samoja kaikilla aloilla. Valmennuksen na-
kOkannalta haastateltavat toivoivat enemman myos henkildkohtaisempaa oh-
jaamista ja vinkkien antamista. Taman yritys voisi kohdistaa sales agentteihin,

joiden myynnillinen onnistuminen on heikommalla tasolla.

Myynnin tekemiseen kuitenkin vaikuttaa eniten oma asennoituminen ja motivaa-
tio myynnin tekemiseen. Nailla avuilla yrityksen tulisi saada enemman innostu-
neisuutta ja tekemisen meininkia osastolle, joka sitten ruokkisi sales agentteja
ja tiimeja parempiin tuloksiin. Esimiesten ei koettu myynnillisesti pystyvan kehit-
tamaan sales agenttien myyntia, mutta heita arvostettiin suuresti tukemisessa ja

luottamuksen antamisessa omaan tekemiseen ja myyntipaatdsten tukemiseen.

Myynnillisia tavoitteita pidettiin korkeina. Ryhma A:n haastateltavat eivat olleet
varmoja, pystyvatko tasaisesti paasemaan tavoitteeseen, ja ryhma B:n tulisi
nostaa myynnillistd tasoaan hieman korkeammaksi, jotta he paasisivat tavoittei-
siin. Ryhma C:n henkil6issa tavoitteet aiheuttivat henkista painetta myyntia koh-
taan. Ryhma C:n haastateltavien kanssa tavoitteiden jalkauttamiseen tulisi miet-
tia erilainen lahestymistapa kuin suoraan tavoitelukujen antaminen. Myyjien
l&ahtétasoon nahden korkeiden tavoitteiden antaminen lukuina voi johtaa jo hei-
kon myynnillisen motivaation katoamiseen seka pudottaa jo ennestaan heikko-
jen myyntien vahenemiseen. Naiden henkildiden kanssa esimies voisi lahestya
tavoitteiden saavuttamista hieman erilaisella nakodkulmalla, esimerkiksi ottaa
henkilokohtainen tavoitteiden nousu, jossa heikkoa lahtdtasoa pyritdan nosta-
maan asteittain kohti todellista tavoitetta. Todellista tavoitetasoa ei valttamatta
tarvitse tadssa vaiheessa viela sales agentille ilmoittaa. Talla valtyttaisiin moti-
vaation heikentymiselta ja sales agenttin saisi paremmin sitoutettua tuloksen
nousuun. Tavoitteen ei kuitenkaan tule olla lilan vaatimaton vaan sales agentin

tasoon nahden realistinen.
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Yritys X:lla myyntien raportointi on hyvalla tasolla. Myyjat kirjaavat paivan tulok-
set omaan lomakkeeseensa ja ovat tata kautta tietoisia omasta tilanteestaan
myynnin osalta. Suoranaista paasya sales agentilla ei ole talla hetkella esimer-
kiksi kuukausi- tai viikkoraporttiin. Taman sales agentit nakivat huonona asiana.
Raportointia tulee myos tiimin tulosten ja tavoitteiden etenemisesta lahes paivit-
tain seka tiimien valisista tuloksista. Osa haastateltavista koki liian tihean rapor-
toinnin vahentavan raporttien painoarvoa eli niita ei tule niin tarkkaan luettua.
Raportoinnin tiimitason seka isompien kokonaisuuksien raporttien ilmoitusvali
voisi olla 1-2 kertaa viikossa. Talloin sales agentit jaksaisivat paneutua tar-
kemmin tilanteeseen eikd vain nopean katsomisen jalkeen poistaisi niita ilman
sisdistamista. Osastojen tai konsernin tasoisia raportteja ei suuremmin tarkas-
tella, koska niilla ei koeta olevan vaikutusta omaan paivittdiseen tekemiseen.
Taman tason raportteja kuitenkin olisi hyva sales agenttien nahda, mutta niiden
raportointi vali voisi olla esimerkiksi kerran kuussa. Isompien kokonaisuuksien

hahmottaminen helpottaa myos yrityksen tekemien linjausten ymmartamista.

Kaytettavissa oleviin myyntijarjestelmiin ei oltu tyytyvaisia. Jarjestelmien tulisi
olla myyntia tukevia, helpottavia ja luotettavia. Jarjestelmia on paljon ja eri asi-
oiden hoitoon saattaa tarvita 3—4 jarjestelmaa. Tama vie aikaa myos asiakas-
kontaktin paatyttya, koska kaikkea ei ehdi tai pysty tekemaan asiakaskontaktin
aikana. Jarjestelmien kaytto kuitenkin koettiin suhteellisen helpoksi, kun on kay-
ton oppinut. Uusien sales agenttien nakokulmasta kuitenkin jarjestelmat voivat
olla haastavia ja niiden omaksuminen vie oman aikansa henkildsta riippuen.
Yleisesti ottaen myyntia tukeviin jarjestelmiin luotettiin, mutta todettiin jarjestel-
missa olevan lilan usein vikatilanteita, jotka vaikuttavat paivittdiseen tekemi-
seen. Taman takia sales agentit joutuvat jalkikateen tekemaan sovittuja asioita
tai tarkastelemaan, ettd sovitut asiat ovat toteutuneet. Tama heikentdd myos
sales agentin tehokkuutta. Yritys X on myos ottanut kayttddn uuden myyntia
tukevan jarjestelman, jonka tarkoituksena on yhdistaa eri jarjestelmia ja nain
nopeuttaa seka helpottaa myymista. Tama jarjestelma tuotiin kuitenkin kesken-
eraisena kayttoon eika sen toimivuus ole ollut vaaditulla tasolla. Tama on aihe-
uttanut sen, etteivat sales agentit luota kyseiseen jarjestelmaan vaan tekevat
edelleen tyota vanhoja jarjestelmia kayttden. Parannuksia on saatu aikaiseksi

jarjestelmaan, mutta nyt tulisi myyda sales agenteille jarjestelma uudestaan,
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jotta sita alettaisiin hyddyntamaan ja nain saataisiin tehokkuutta, jonka avulla
myds myyntid on mahdollista parantaa. Kun jarjestelmat parantuvat ja tehok-
kuus nousee, niin myyntikin kehittyy tehokkuuden ansiosta. Myynnillisesta na-
kOkulmasta jarjestelmien osuus on tarkea, mutta ei ratkaiseva tekija. Jarjestel-
mien toimivuudella voi olla myos vaikutusta tyGilmapiiriin. Sales agentit turhau-
tuvat, kun vikaa tai toimimattomuutta jarjestelmissa ilmenee. Tama vaikuttaa

motivaatioon ja sita kautta taas myynnillisiin onnistumisiin.

Yritys X:n tarjoamat tyéedut ovat hyvat ja tukevat henkildston jaksamista arjes-
sa. Vaikka edut ovat pienentyneet, ne ovat silti erittdin hyvalla tasolla. Yritys X
tarjoaa viikoittain tuoreita hedelmia seka kahvi kuuluu veloituksetta sales agen-
teille. Tuotteista saa myds tydsuhde-etuja ja sales agenteilla on kaytettavissa
puhelinetu. Yrityksen tulisi kuitenkin tukea enemman tiimirajat ylittdvaa toimin-
taa, jolloin yleinen ilmapiiri osastolla paranee ja auttaa sitouttamaan sales
agentteja enemman yritykseen seka tyohon. Virkistystoimintaa tydajan ulkopuo-
lella voisi lisata, jolloin tiimirajat ylittyisivat ja sales agentit paasisivat vapaasti
tutustumaan toisiinsa paremmin. Tydpaikan viihtyvyys ja ilmapiiri koettiin hyvak-
si ja erityisesti kollegat auttoivat jaksamaan tydarjessa. Kovat myynnilliset ta-
voitteet ovat kuitenkin vaikuttaneet ilmapiiriin negatiivisesti. Taman takia esi-
miesten tulisi panostaa edelleen tiimihengen kohottamiseen ja hyvan ilmapiirin
yllapitamiseen, on se sitten paivittaista keskustelua sales agenttien kanssa tai
nopeaa reagointia, jos havaitsee sales agentilla olevan huonompi paiva. Huono
ilmapiiri leviaa nopeasti ja vaikuttaa kaikkien viihtyvyyteen ja tata kautta myos

myyntiin.

Yritys X:n rahallinen palkitsemismalli on hyva ja sita arvostetaan. Se on suurin
motivaation lahde talla hetkella sales agenteille tehda myyntia. Sales agentit
arvostavat sita, ettd myynnista palkitaan hyvin ja se antaa myés mahdollisuu-
den vaikuttaa kuukausittaisiin tuloihin. Palkitsemismallilla yritys pystyy myds
tehokkaasti ohjaamaan myynnin painopisteitd. Se ei kuitenkaan vaikuta niin
suuresti kaikkiin sales agentteihin. Inmiset ovat eri elamantilanteissa ja painoar-
vo palkitsemiseen vaihtelee sen mukaan. Yritys voisi miettia myos muita tapoja
palkita hyvasta myynnillisesta tyosta. Vapaa-aikaa arvostettiin korkealle haasta-
teltavien joukossa ja se voisikin olla yksi mahdollisista palkitsemisen muodoista.

Esimerkiksi onnistuneista tason nostoista voisi palkita mahdollisesti ylimaarai-
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sella vapaapaivalla tai mahdollisuudella lahtea aikaisemmin viikonlopun viet-
toon. Yritys X:n tulisi myds enemman hyddyntaa sanallista ja kirjallista positiivis-
ta palautetta. Se on yritykselle edullinen vaihtoehto ja se nostaa sales agentin
motivaatiota, koska hanen tydpanoksensa huomioidaan. Samalla tiimin ilmapii-
rikin paranee kun positiivista palautetta viljellaan eika niinkaan painoteta huono-
ja tai paljon parantamista vaativia asioita. Positiivisen palautteen anto tulisi kuu-

lua esimiehen joka paivittaiseen arkeen.

4 Yhteenveto

Taman tutkimuksen perusteella Yritys X pystyy lisddmaan sales agenttien
myyntid motivoinnin ja myynninvalmentamisen kehittdmisen avulla. Jarjestel-
maparannukset, jotka Yritys X:lla on tulossa, tulevat nostamaan tehokkuutta ja
sitd kautta myds myyntia, vaikka yritys X:lla on sales agenttien myynnin tukemi-
nen jo hyvalla tasolla. Kehitettavaa silti 10ytyy, koska kaikki sales agentit eivat
osaa hakea apua ja kokevat myyntikoulutukset hankaliksi tai eivat saa niista
tarvitsemaansa apua. Naiden sales agenttien kohdalla yrityksen on mietittava
toisenlaista |ahestymistapaa tulosten parantamiseksi. Haastateltavat kokivat
tutkimukseen osallistumisen positiivisena asiana, koska tallaista tutkimusta ei

oltu osastolla aiemmin tehty.

Tutkimus tarjosi haasteita ja eniten niita aiheutti teemahaastatteluiden kysymys-
rungon rakentaminen toisien sanoen, kysymysrungon saaminen selkeaksi niin,
ettd haastateltavat kokevat kysymykset ymmarrettaviksi seka pystyvat vastaa-
maan laajemmin valittuun teemaan. Haastattelun keston onnistuin pitdmaan
alle 30 minuutissa, jolloin haastateltava jaksoi viela keskittya esitettyihin kysy-
myksiin. Haastateltavien luottamuksen voittaminen haastattelutilanteessa onnis-

tui mielestani hyvin ja koin saavani suoria ja rehellisia vastauksia kysymyksiini.

Haastateltavat antoivat myods laajoja vastauksia, joilla paasin tutkimaan teemoja
tarkemmin, seka nostivat myos kehitysehdotuksia asioiden parantamiseksi.
Tutkimus onnistui odotusten mukaisesti. Tutkimus antaa kasitysta tdman hetken
tilanteesta miten erilaisiin myyntituloksiin paasevat sales agentit kokevat myyn-
nin kehittdmisen Yritys X:ssa. Jos lahtisin tutkimusta jatkamaan viela isommalla

haastateltavien maaralla, niin ottaisin myos sitoutuneisuuden yritykseen ja tyo-
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hén vahvemmin mukaan tutkimukseen. Tata kautta pystyisin vertailemaan tar-

kemmin sitoutuneisuuden vaikutusta myyntituloksiin.
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Kuvat

Kuva 1. Myyjan toimenkuva, s. 8
Kuva 2. Osto- ja myyntiprosessin nelja vaihetta, s. 10
Kuva 3. Myyntineuvottelun rakenne, s. 11
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Liitteet

Liite 1 OPINNAYTETYON HAASTATTELURUNKO

1. Miten koet myynnin osana tyonkuvaasi?
- oma motivaatio
- innostuneisuus
- palkitseminen

2. Miten Yritys X:n yrityskuva vaikuttaa myyntityohosi?
- Brandi » Tunnettavuus - Mainonta & markkinointi
- Positiivisesti vs. negatiivisesti
- Kehittamisen tarpeita/suuntaa

3. Miten tunnet Yritys X:n tuotteet ja tarjoaman?
- Tuotteiden ominaisuudet - Hintapointit vrt. Kilpailijat
- Seuraako alaa myos tydajan ulkopuolella

4. Miten myyntiasi ja sen kehitysta tuetaan Yritys X:ssa?
- Autetaanko ja ohjataanko (mista haetaan apua) kehittymi-
nen/tavoitteellisuus
- Miten koet roolisi myynnin osalta yrityksessa?
- Mahdollisia apuja ja kehityksen kohteita?
- Palkitseminen

5. Miten koet nykyisen tavoitteiden saavuttamisen ja myynnin mittaamisen?
- Mitka ovat omat tavoitteet myynnin saralla?

- Tarkkuus - ilmoitusten tiheys

- Hyvat/huonot puolet - kehittaminen

- Raportointi

6. Tukevatko kaytettavissa olevat jarjestelmat myyntityotasi?
- Helppous/toimivuus/yksinkertaiset/kaytanndlliset
- Luotatko jarjestelmien toimivuuteen
- Miten uskoisit myynnin parantuvan, jos jarjestelmat toimisivat pa-
remmin

7. Motivoiko tydymparistdsi ja kollegasi kehittdmaan myyntiasi?
- viihtyvyys - ilmapiiri > rohkeus
- Kehittamisen kohteita, miten voitaisiin parantaa



