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1 Johdanto

Ravintoloiden myyman alkoholin maara on vahentynyt 20 vuoden ajan. Ennen ravin-
tolat moivat 20 % kaikesta Suomessa myydysta alkoholista. Nykyisin ne myyvat vain
10 %. 2000 -luvun alusta tahan padivaan alkoholin osuus ravintoloiden kokonaismyyn-
nista on vahentynyt 65 %:sta 35 %:iin. (Mara 2018.) Alkoholin myynti on kuitenkin

edelleen merkittdava osa majoitus- ja ravitsemisalan yritysten myynnista.

Suomessa alkoholin kulutus on vahentynyt vuosittain, ja esimerkiksi vuonna 2017 al-
koholin kokonaiskulutus laski 4,4% vuodesta 2016. Alkoholin tilastoitu kulutus
vuonna 2017 oli 38,7 miljoonaa litraa. (Alkoholijuomien kulutus 2017, 1.) Alkoholin
kulutus on laskenut huippuvuosista 2005 ja 2007 12,7 litrasta 10,5 litraan henkil6a
kohti. Tilastoissa alkoholijuomien alkoholimdara on muutettu 100 prosenttiseksi al-
koholiksi. (Vanninen & Helminen 2018.) Siina, missa alkoholin myyminen ravinto-
loissa on vahentynyt runsaasti viime vuosina, on myds nuorten alkoholinkdytto va-
hentynyt jo useiden vuosien ajan. Terveys ja hyvinvointilaitoksen tekeman tutkimuk-
sen mukaan vuonna 1995 tdysin raittiita nuoria oli 10 % ja vuonna 2015 jo 26 %. (Rai-
tasalo, Huhtanen & Miekkala 2016, 2.) Riina Kasurinen Yleltad (2017) kirjoittaa uuti-
sessaan, etta yhtena syyna nuorten alkoholinkdyton vahenemiseen on nuorten
asenne juomiseen, eika alkoholin juomista enda pideta yhta hyvaksyttyna kuin en-
nen. Vdeston vanhetessa ja kuluttajien luonnollisen pois siirtymisen seurauksesta al-
koholijuomien nauttijat vahenevat jatkossa, koska uusia kuluttajia ei tule tilalle sa-

maa tahtia.

Koska alkoholia ja sita kuluttavien henkil6iden maara vahenee, kasvaa ravintoloiden
paine kehittad myynnin johtamista. Tutkimus tehtiin tydnantajalleni Altia Oyj:lle. Al-
tia valmistaa, maahantuo, markkinoi ja myy alkoholituotteita. Altialla on toimintayk-
sikk6 nimelta Altia Akatemia, jonka tarkoituksena on kehittaa asiakasyritystensa liike-
toimintaa. (Altia 2018.) Tutkimus toteutettiin erddssa Altian asiakasyrityksessa. Tar-
koituksena oli selvittad, millaista myynnin johtaminen kyseisessa yrityksessa on. Tu-
loksia voidaan hyddyntdaa miettimalla, kuinka asiakasyrityksen kannattaisi kehittaa

toimintaansa.



Raportin alussa kaydaan lapi myyntia ja myynnin johtamista ravintola-alalla. Sen jal-
keen kasitelladn myynnin johtamista teoreettisista |ahtékohdista. Kolmantena rapor-
toidaan tutkimuksen toteuttaminen ja sen tulokset. Tutkimusraportin lopussa pohdi-
taan saatuja tuloksia, tehddan johtopdatoksia ja pohditaan tulosten hyédyntamis-

mahdollisuuksia seka opinndytetydprosessia.



2 Myynti ravintola-alalla

On olemassa sanonta, jonka mukaan mitdan ei tapahdu ennen kuin joku myy jotain
(Tanner, Honeycutt & Erffmeyer 2014). Yleisin ammatti Suomessa on myyja, ja ilman
myyntia ei ole liiketoimintaa (Rubanovitsch & Aalto 2005, 9). Liiketoiminnan kan-
nalta kaupanteko ja myyminen ovat keskeisida. Myyminen ei ole vain hyédykkeiden
vaihtamista rahaan vaan myds omien ajatusten, ideoiden ja ammattitaidon myy-
mistd. Myynti voidaan kiteyttaa siihen, ettd asiakas saadaan haluamaan myytavaa

asiaa. (Rope 2003, 9.)

Myynnin eri muotoja ovat toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti.
Toimipaikkamyynti tarkoittaa sitd, etta myytdvat asiat myydaan yrityksen toimipai-
kassa. Esimerkkeja tasta ovat kauppa, ravintola ja hotelli. Toimipaikkamyynnin perus-
kasite on palvelumyynti. (Rope 2003, 15; Rautiainen & Siiskonen 2007, 142.) Palvelu-
myynti taas tarkoittaa Rautiaisen ja Siiskosen (2007, 142) mukaan prosessia, jossa
asiakkaalle myydaan palvelun avulla yrityksen tuotteita. Myyntityolla autetaan asia-
kasta ja varmistetaan hanen ostopdatdksensa. Myyija siis varmistaa, etta myytava
tuote tai palvelu vastaa asiakkaan tarpeita, ja ettd han on siihen tyytyvainen. (Rauti-

ainen & Siiskonen 2007, 142.)

Menestyva myyja tarvitsee ammatti- ja tuoteosaamista. Myyntitulokseen vaikuttaa
ulkoiset ja sisdiset tekijat. Ulkoisia tekijoita on esimerkiksi lait ja taloudellinen ympa-
risto. Sisdisiin tekijoihin kuuluvat muun muassa tuotteet, tyovalineet, henkil6sto,

tyoskentelytavat ja osaaminen. (Rautiainen & Siiskonen 2007, 143-144.)

Kaikilla majoitus- ja ravitsemisalan yrityksilla on omat liikeideansa ja olemassa olon
syynsa. Liikeideassaan yritys on valinnut mita se myy, tarjoaa ja milla tavalla se toimii
(Hemmi, Hakkinen & Lahdenkauppi 2008, 54). Erilaisia majoitus- ja ravitsemisalan lii-
keideoita ovat muun muassa hotellit, ruokaravintolat, pikaruokaravintolat, baarit,

pubit ja yokerhot (mts, 22-30).



3 Myynnin johtaminen

Myynnin johtaminen tarkoittaa yksittdisten myyjien johtamista, ohjaamista tai valvo-
mista. Se tarkoittaa myds myynnin suunnittelua, myyntihenkiléston valmentamista,
myyntitehtavien delegointia ja henkildstonmotivointia. Sen voidaan siis sanoa olevan
myyntihenkiloston johtamista strategian maarittamaan suuntaan. (Tanner, Ho-

neycutt & Erffmeyer, 2014, 5.)

Niemisen ja Tomperin (2009, 73) mukaan myynnin johtaminen voidaan jakaa kol-
meen kokonaisuuteen: myynnin suunnitteluun, myynnin toimeenpanoon ja myynnin
arviointiin. Ropen (2003, 117) mukaan myynnin johtaminen on nadiden lisaksi moti-
vointia. Han tosin kdyttaa myynnin arvioinnista termia myynnin seuranta. Hyvalla
myynnin johtamisella saavutetaan menestyvaa, kasvavaa myyntia ja samalla luodaan
onnistumisen kulttuuri (Nieminen & Tomperi 2009, 111). Henry Fordin kerrotaan ai-
kanaan sanoneen, etta hanen arvokkain tyéntekijansa oli enemman ihmisten johtaja,
kuin projektien johtaja (Johnson & Crisp 1990, 1). Myynnin johtajan tyo onkin ennen

kaikkea ty6ta ihmisten kanssa.

3.1 Myynnin suunnittelu

Suunnittelu on myymisen suurimpia haasteita (Nieminen & Tomperi 2008, 75).
Myynnin suunnittelu sisaltdaa myynnin strategian, joka on suunnitelma, jolla saavute-
taan yrityksen missio (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer 2014, 5). Myyntistrategian
madrittelevan ne toimenpiteet ja asiat, joilla saavutetaan kannattavaa kasvua ja me-
nestysta. Strategiset valinnat tehdaan neljasta asiakokonaisuudesta: markkinatunte-
mus, myyntiorganisaation rakenne, henkil0sto ja sen kehittaminen sekda myynnin
prosessit. (Nieminen & Tomperi 2008, 75.) Asiakkaan ymmartaminen on myds mark-
kinatuntemusta. Larsonin ja Resneyn (2004) mukaan asiakkaan ostamistavan ymmar-
taminen mahdollistaa, etta asiakkaalle voidaan myyda enemman. Tehokaalla myynti-
strategialla saadaan aikaiseksi tehokasta myyntida. Myynnin strategialla on myds
suora vaikutus asiakkaaseen ja asiakaslahtdiseen myyntiin. (Abed & Haghighi 2009).
Strategia siirretdan kdytantoon myynnin esimiehen toimesta (Rubanovitsch & Aalto

2007, 44). Suunnitteluun sisaltyy myos se, milla toimenpiteilld myyntid tehdaan ja
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minkalaisella aikataululla se toteutetaan (Nieminen & Tomperi 2008, 81). Oleellisena

osana myynnin suunnittelua on myos tavoitteiden asettelu.

Myyijille taytyy asettaa tavoitteet, jotta he motivoituvat ja viihtyvat tydssaan. Tavoit-
teiden tulee olla linjassa yrityksen strategisten valintojen kanssa. Tarkedaa on myds
yrityksen ja myyntihenkil6stdn valinen vuorovaikutus tavoitteita laadittaessa. Tavoit-
teiden tulee olla mitattavissa ja riittavan haastavia, mutta tarvittaessa niita pitaa pys-
tyd my6s muuttamaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 51-52.) Hyvan tavoitteen maa-

rittelyyn on olemassa malli nimeltd Smart (Nieminen & Tomperi 2009, 52).

SMART-mallissa Specific tarkoittaa tasmallista. Tasmallinen tarkoittaa yksikkdmaa-
rdista selkeda tavoitetta. Yksikot voivat olla esimerkiksi euroissa tai kappalemaarissa.
Mallin toinen kohta Measurable tarkoittaa mitattavissa olevaa. Jotta tieddamme, mil-
loin tavoite on saavutettu, taytyy pystya mittaamaan sita jotenkin. Paamaaran saa-
vuttaminen on helpompaa, jos matkan varrelle asetetaan vdlitavoitteita, jottei koko-
naistavoitteen saavuttaminen tunnu liian haastavalta. Valitavoitteiden saavuttami-
nen lisdad motivaatiota ja tahtoa padsta maaliin. Achievable tarkoittaa tavoitettavissa
olevaa. Kun tavoite on riittdvan haastava mutta mahdollinen, myyja motivoituu ta-
voitteeseen pyrkiessaan. Liian haastava tavoite voi pahimmillaan lamauttaa ja vahen-
taa suorituskykya. Realistic merkitsee realistista, mielekasta ja strategiaan kytkok-
sissa olevaa. On tarkeda tehda oikeita asioita, jotka ovat kytkdksissa koko yrityksen
tavoitteisiin. Sama tavoite ei valttamatta sytyta ihmisia monta kertaa perakkain.
Oleellista on myos, etta myyjat tietavat, miksi tavoitteet ovat asetettu. Viimeisena te-
kijana on Time-Bound, aikasidonnainen. Jos tavoitteeseen paadsyyn ei ole maaritelty
aikaa, tavoite on vain haaveilua. Ajan tavoitteen saavuttamiseen tulee olla tarpeeksi
lyhyt, jotta motivaatio pysyy ylla ja toiminta on intensiivista. (Nieminen & Tomperi
2009, 53-56; Tanner, Honeycutt & Erffmeyer 2014, 11; Jobber & Lancaster 2006. 47-
48.)



3.2 Myynnin toimeenpano ja seuranta

Ropen (2003, 119) mukaan myynnin organisointi tai toimeenpano on myyntiresurs-
sien tehokasta organisointia ja tehtdvien ja toimintaohjeiden maarittelya. Nieminen
ja Tomperi (2008, 86) taas sanovat myynnin toimeenpanoon liittyvan nelja asiaa.
Niita ovat tekemisen maard, osaamisen taso, keskittyminen oikeisiin asioihin ja asiak-

kaan kohtaaminen.

Myynnin seurannalla arvioidaan, saavutetaanko asetetut tavoitteet. Silla voidaan tar-
kastella numeerisia myyntituloksia ja verrata niita asetettuihin tavoitteisiin. Tarkaste-
lua voidaan tehda myds ottamalla huomioon tekeminen ja sille asetetut tavoitteet.
Kehityskohteet ja niiden toteuttaminen ovat myds osa arvioimista. Seurantaa voi-
daan tehda myds asiakkaan nakdkulmasta, eli siita miten asiakas kokee myynnin. Vii-
meinen tarkastelun kohde on myynnin johtamisen arvioiminen, eli se miten ympyra

sulkeutuu. (Niminen & Tomperi 2008, 105.)

Myynnin seurannassa voidaan tarkastella esimerkiksi yksittdgisen myyjan myyntia
euro- tai kappalemaarissa tai myynnin kasvua verraten sita edelliseen vuoteen tai
kauteen. Tarkastella voi myds eri tuoteryhmien myyntikatteita. Tarkeda on myds seu-

rata koko yksikon tehokkuutta. (Nieminen & Tomperi 2008, 106.)

Kuten aiemmin todettiin, myds seurannassa on tarkeaa maaritella ajankohdat ja -
aika, milloin seuranta tapahtuu. Mitda useammin myyntia tapahtuu, sitd useammin
sitd tulee tarkastella. Oleellista tulosten arvioinnissa on, saavutettiinko asetetut ta-
voitteet ja minkalaisia johtopaatoksia siita voi tehda. Naiden johtopaadtdsten perus-
teella voidaan paattaa, minkalaista tunnustusta tai palkitsemista tarvitaan. (Niemi-
nen & Tomperi 2008, 107.) Tunnustus ja palkitseminen ovat osana motivointia, jota

kasitelldan seuraavaksi.

3.3 Motivointi

Myyjien motivointi ja palkitseminen on erittdin tarked osa myyntijohtajan tyota. Olisi
helppoa, jos kaikki motivoituisivat samalla tavalla. Eri sukupolvet motivoituvat kui-

tenkin eri tavoin. (Tanner, Honeycutt, & Erffmeyer 2014, 295-296.) Toiset tyontekijat



kokevat saavansa arvostusta taloudellisilla palkitsemistavoilla, kuten suuremmalla
palkalla tai autoedulla. Toiset taas motivoituvat enemman saadessaan haasteellisem-
pia tydtehtdvia tai joustavamman tydajan. Odotusten ja todellisuuden tyon sisallosta
tai esimerkiksi arvoista kohtaavat, motivoi se henkildsta ja luo miellyttavan ymparis-

ton tyoskennelld. (Nieminen & Tomperi 2008, 151.)

Palkitseminen ei siis ole vain rahallisia palkkioita, vaan siihen kuuluvat myds tekemi-

set, joilla osoitetaan huomiota ja tunnustusta tyontekijaa kohtaan. Niemisen ja Tom-
perin (2008, 152) mukaan palkitsemismuotoja ovat palkka, tunnustus hyvin tehdysta
tyostad, kiitos ja korjaava palaute, kouluttautuminen ja valmennus, mahdollisuus osal-

listua seka vapaus ja vastuu.

Jobber & Lancaster (2006, 405) viittaavat Selling and Sales Management -teokses-
saan Adamsin epdoikeudenmukaisuusteoriaan. Sen mukaan myyjien kokiessa epaoi-
keudenmukaisuutta esimerkiksi tydmaarassa, palkitsemisessa tai tavoitteissa, voi

motivaatio laskea dramaattisesti. (Mts. 405.)

4 Tutkimusongelmat ja -menetelma

Tassa tutkimuksessa selvitettiin erdan yrityksen esimiesten kokemuksia myynnin joh-
tamisesta. Heilta kartoitettiin myynnin johtamisen toteuttamista kdaytanndssa. Tutki-
muksessa selvitettiin myo6s heidan kasityksidan hyvasta myynnin johtamisesta. Esi-

miehilta kysyttiin myds arjessa esiintyvista mahdollisista haasteista myynnin johtami-

sessa. Seuraavana on esitelty tutkimuskysymykset:

1. Miten esimiehet toteuttavat myynnin johtamista yrityksessa?
2. Millaisia ovat esimiesten kasitykset hyvdstda myynnin johtamisesta?

3. Minkalaisia haasteita esimiehet ovat kohdannet myynnin johtamisessa?



Tassa tutkimuksessa haluttiin tarkastella myynnin johtamista ilmiéna sen luonnolli-
sessa ja todellisessa tilanteessa erddssa yrityksessa. Sen vuoksi laadullinen tutkimus-
menetelma oli varsin tarkoituksenmukainen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2016,

161; Taylor, Bogdan, & DeVault 2015, 102.)

Tassa kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytettiin tiedonkeruun paamenetelmana haas-
tattelua, jonka etuna on joustavuus. Haastattelussa pystyy myo6tdilemaan vastaajaa
ja samalla selventamaan saatuja vastauksia esimerkiksi lisakysymyksilla ja kysymalla
perusteluja saaduille vastauksille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2016, 205.) Tuomi ja
Sarajarvi (2018, 84-85) taas sanovat haastattelun olevan jarkevaa keino, kun halu-
amme tietdd, mitd haastateltava ajattelee tai miksi han toimii tietylla tavalla. Heidan-
kin mukaansa haastattelu on joustava tiedonkeruumenetelma, koska kysymyksia voi
toistaa ja vaarinkasityksia voi tarvittaessa oikaista keskustelussa haastateltavan
kanssa. Haastattelija toimii my®s havainnoijana haastattelun aikana, ndin pystyy huo-
mioimaan myds sen, miten asiat haastattelussa sanotaan (Tuomi & Sarajarvi 2018,

86).

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoidulla teemahaastattelulla, johon oli valittu etu-
kateen tietyt teemat ja tarkentavat lisdkysymykset. Teemahaastattelun etuna on
mahdollisuus tarkentaa haastateltavien vastauksia tarvittaessa. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 87-88.) Haastateltavat osaavat kertoa aiheesta mahdollisimman paljon, kun he
ovat saaneet haastattelukysymykset tai aiheet etukdteen (Tuomi & Sarajarvi, 85).
Teemahaastattelussa pyritddan lI0ytamaan vastauksia tutkimuksen ongelmanasettelun
mukaisesti. Teemat valitaan teoreettisen viitekehykseen perusteella ilmidsta jo tie-

dettyjen asioiden perusteella. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 88.)

Taman tutkimuksen haastatteluun valikoituivat tutkimusongelman mukaisesti seu-

raavat teemat:

1. Hyva myynnin johtaminen
2. Myynnin johtaminen omassa yksikdssa
3. Tavoitteiden saavuttaminen myynnin johtamisella

4. Kehittyminen paremmaksi myynnin johtajaksi.
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Laadullisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena kuvata jotain ilmi6ta tai tapahtumaa.
Sen vuoksi on tarkedd, etta haastateltavat tietdvat aiheesta paljon tai heilld on siita
kdytannon kokemusta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98.) Taman vuoksi tutkimukseen
haastateltaviksi valittiin erdan yrityksen paivittdisesimiestehtavissa olevat tyonteki-
jat. Mukaan valittiin seka ravintolapaallikkona etta vuoropaallikkona tyoskentelevia

henkil6ita. Henkil6ita haastatteluun valittiin yhteensa viisi kappaletta.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin. Nauhoituksessa kaytettiin kahta laitetta, milla var-
mistettiin, ettd haastattelut saatiin varmasti tallennettua ja estettiin teknisten ongel-

mien aiheuttama nauhoituksen katoaminen.

Taman tutkimuksen vastaukset litteroitiin, minka jalkeen niista etsittiin yhtenevai-
syyksia. Vastaukset on ryhmitelty ja tyypitelty kirjallisuudessa esiintyvien kokonai-
suuksien pohjalta vastaamaan tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Aineisto on
hyva litteroida eli kirjoittaa haastattelu paperille (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2016,

222).

5 Tulokset

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen tuloksia, jotka kerattiin haastattelemalla erdan
yrityksen tyontekijoita. Tuloksissa esitetddn haastatteluissa ilmenneet asiat ja sa-
malla tuodaan esiin suoria lainauksia haastateltavien vastauksista havainnollista-
maan tuloksia. Sitaattien yhteyteen on laitettu henkil6a esittavat numerot H1 — H5,
jotta haastatteluissa esiintyvien henkildiden tiedot eivat ole esilld, eikd ole mahdol-
lista selvittaa heidan henkildllisyyttaan. Tutkimustulokset esitelldan litteroiduissa

haastatteluissa esiin nousseiden teemojen mukaan.

Aluksi esitelldan haastatteluissa esiin nousseita kokonaisuuksia, jotka liittyvat esi-
miesten toimiin. Nailla toimilla he pyrkivat pitamaan myyjansa ajan tasalla ja luo-
maan heille myynnin mahdollistavan toimintaympariston. Seuraavaksi edetaan
myynnin suunnitteluun, seurantaan seka arviointiin. Viimeisena tassa luvussa esitel-

laan myyjien motivointiin seka palkitsemiseen liittyvia tuloksia.
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5.1 Suunnitelmallisuus ja saannollisyys

Esimiesten vastausten mukaan myynnin johtamisen tulee olla suunnitelmallista, ta-
saisin valiajoin tapahtuvaa, tietylla kaavalla tehtdvaa ja johdonmukaista. Eraan haas-
tatellun mukaan saanndlliset toimenpiteet antavatkin mahdollisuuden seurata, mil-
loin johtaminen toimii ja milloin se ei toimi.

H1: Pitéici olla tietyllici kaavalla tapahtuvaa, eikd sellaista et joka pdiivd keksi-

tdicin uusi juttu ja unohdetaan véhéin joku vanha juttu. Et kiinnitettciisi niihin

samoihin asioihin huomiota, et siitdi oikeasti néikisi milloin se johtaminen toimii
Jja milloin se ei toimi,

Suunnitelmallisuus myynnin johtamisessa vaatii aikaa. Erds haastateltavista kertoi,

ettd myynnin johtaminen olisi parempaa, jos siihen voisi kdyttaa enemman aikaa.

H1: Ehkdi se suunnitelmallisuus véihdin puuttuu ton tietysti ihan ajan takia, kun
ei oo varattu tollasiin asioihin yhtcicin aikaa yhtcicin misséd, et se aika téiytyy
repii sieltd sun tédiltdi.

Toinen haastatelluista taas kertoi, ettd hanella ei ole yhtdan aikaa suunnitteluun,
koska tyovuorot ovat laadittu tiukasti, eikd niihin mahdu lainkaan toimistot6ita, jotka

pitaa kuitenkin saada tehtya.

Osa suunnittelua ovat myds myyntikampanjat. Ne ovat toimenpiteitd, joiden avulla
myydaan jotain tuotetta. Kampanjat tulevat yleensa annettuna ketjulta yksikoihin.
Osa vastaajista myos kertoi, etta he tekevat myods paikallisia myyntikampanjoita. Vas-
taajien mukaan kampanjat aloitetaan suunnittelusta ja tavoitteiden asettelusta. Kam-
panjat kestavat yleensa kahden kuukauden ajan, mika johtuu edellisesta alkoholilain-
sdadannosta, joka maarasi kampanjan minimipituudeksi kaksi kuukautta. Kampanjat
ovat valmiiksi suunniteltuina, ja niissa on valmiina hinnat, jotka ovat kaytossa yksi-
kdssa. Osa vastaajista koki hyvana asiana, etta kaikki kampanjat tulevat valmiina yk-
sikkéihin, mutta osa vastaajista toivoo enemman liikkkumavaraa esimerkiksi hinnoit-
telussa, jotta ne olisi linjassa yksikon liikeidean kanssa. Hintojen suunnittelulla on

my0Os suora vaikutus operatiiviseen tulokseen.
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H4: Ennen kampanjatuotteita myytiin tosi halvalla, mutta nyt normihinnalla
Jja se on vaikuttanut heti katteisiin. On kuitenkin hyvd ettd kampanjat hoide-
taan etcind ja tulevat valmiina tdnne.

Hintojen koettiin ohjaavan toimintaa vaaraan suuntaan, jos ne eivat olleet linjassa
muun hinnoittelun kanssa. Erds esimiehista toi esiin, etta tuotteiden normaali- ja
kampanjahintojen valilla ei saa olla liian suurta kuilua, jottei se ohjaa myyntia ainoas-
taan huonompikatteisiin kampanjatuotteisiin. Han toisaalta kertoi voivansa nostaa
halutessaan kampanjatuotteiden hintaa. Erddan haastateltavan mukaan asiakkaat tu-
levat yksikkdon nauttimaan tuotteita, jotka ovat laadukkaita, eivat niinkaan edullisen

hinnan perusteella.

H3: Ei ne tuu ottamaan mikd on halvinta. Vaan ne tulee ottamaa sinne mité
on hyvddi.

Kampanjoiden sopivuus yksikoon koettiin myds tarkedksi asiaksi. Jos kampanja ei sovi
yksikon liikeideaan, voivat tuotteet jadvat hyllyyn pitkaksikin ajaksi. Erds haastateltu
kertoi pystyvdnsa arvioimaan, sopiiko kampanja heille.

H1: Miéi néicin heti meidcin tulevasta kampanjasta ettdi ne tuotteet on hyllyssd
vieldi kolmen vuoden kuluttua, kun niitéi ei varmasti tule menemaiin.

Han myos toivoi, ettd kdytdssa olisi kampanjapankki, josta pystyisi valitsemaan oman

yksikon liikeideaan sopivan kampanjan.

5.2 Myynnin toimeenpano

Haastateltavien mukaan hyvalta myynnin johtamiselta edellytetdaan, etta kaikki tar-
vittavat materiaalit, tuotetiedot, ohjeistukset, materiaalit ja perehdytys on tehty kun-
nolla. Kaksi vastaajista koki hyvan esimiestoiminnan olevan sita, ettd henkilokunta
perehdytetaan tuotteisiin ja kampanjoihin riittavasti. Toisen mukaan se mahdollistaa

tuotteen myymisen.
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H2: Minusta se on se osa, missd annetaan tavallaan henkilokunnalle ne viili-
neet milldi sitci myyd(icin sitci tavaraa, koska ei ole niinku, ei kukaan pysty us-
kottavasti oikeasti myymdcin hyviin sillain, ettd sulle annetaan lappu missé
on tuotteen kuva ja hinta ja nimi ja sit sillain et onko hyvd. On Hyvi!

Kun toimintaymparistd on kunnossa, on tuotteen myyminen helppoa. Mikali taas
ndin ei ole, se voi vaikuttaa negatiivisesti myyntiin. Tuotetta pitaa olla saatavilla myds
riittavasti.

H5: Mitéi tahansa me myyddicin, sen pitcidi olla helposti saatavilla tai sitd pitcici

olla. Et siihen se aikalailla tysscidi kaikki motivaatio jos niinku tuote loppuu—

Kunhan kaikki on mahdollisimman helppoa niin sitd se on tavallaan mun teh-
tdvd varmistaa et kaikki pystyy siihen.

Myynnin johtajan perusta on toimintaymparistd, jossa myyjat tyoskentelevat. Yksi ta-
man perustan rakentajista on myynnin johtaja, joka huolehtii riittavasta perehdytyk-
sesta ja siita, etta myyjilla on riittavasti laadukkaita materiaaleja kaytossaan. Myyn-
nin johtaja my6s huolehtii, etta myytavaa tavaraa on riittavasti ja, ettd ohjeistusten
mukaan on jokaisen myyjan helppo toimia. Myynnin johtaja toimii siis mahdollista-
jana, mika vaatii paljon tyota, aikaa ja ajatusta. Mikali ohjeistukset ja perehdytys hoi-
detaan huolellisesti, tyontekijoilla on paremmat valmiudet myyntiin. Perehdytyksen
suunnitelmallisuus puolestaan mahdollistaa esimiehen tehokkaan ajankdyton. Osa

toimintaymparistdn luomista on tiedon jakaminen.

Kolme viidesta vastanneista kertoi tyopaikalla olevan tiedonjakamiseen kaytdssa tii-
mipalaveri, jossa kokoontuvat pdivan esimiehet ja myyntihenkil6kunta. Palaverissa
kdydaan lapi kuluvan ja seuraavan paivan tapahtumat, jotta kaikki tyovuorossa olevat
ovat selvilld asioista, jotka vaikuttavat illan kulkuun. Kasiteltavia asioita ovat esimer-
kiksi puutteet varastossa, meneillddan olevan kampanjan tiedot, jotka ohjaavat paivan
myyntid. Palaverin koettiin olevan hyva tapa siirtda tiedossa olevia asioita kdytan-

toon, mutta sen hyddyntamiseen toivottiin lisdaikaa.

H1: llan tiimi on mukana siiné palaverissa. Siihen kun ehtisi enemmcin kéiyt-
tdid aikaa, voisi siitd saada enemmdin irti.
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5.3 Myynnin seuranta

Myyjien myyntilukuja seurataan yksikdissa liikeideasta riippuen eri tavoin. Osassa yk-
sikdista seurataan vain kampanjatuotteiden myyntimaaria. Osa esimiehista kertoi
seuraavansa myynteja paivittain ja jopa yhden myyjan tarkkuudella. Osa kuitenkin
kertoi seuraavansa myynteja viikkotasolla tai kahden viikon valein. Vastaajista vain
yksi kertoo seuraavansa muidenkin tuotteiden myyntimaaria saannéllisesti.

H2: Kampanjamyyntejéi seurataan aktiiviesti pdivd ja viimeistcicin viikkota-
solla tarkistetaan kaikkien yksilolliset

H4: En mai viéilttdmidittdi sitdi pdiivéitasolla tee.

Erds vastaajista kertoi tietdvansa myyntimaarat, koska tekee itse tilaukset ja inven-

taariot.

H3: Joskus md kattelen ihan mitéi menee, ja sit kun teen inventaariot niin ka-
ton et mitd on menny. Mié oon niin hyvin kartalla siitéi mitd sielld menee.

Tutkimuksessa ilmeni seikkoja, jotka vaikuttavat myynnin seurantaan. Erdaan vastaa-
jan mukaan aikaisemmin oli mahdollista seurata myynteja tarkemmin, mutta muut-
tuneiden seurantatydkalujen takia se on vaikeutunut. Han haluaisi tarkkailla myyn-

teja tuntikohtaisesti jalkikdteen tarkemmin. Han kertoi saavansa osan tiedoista illan

paatteeksi, mutta jos han haluaisi palata niihin myohemmin on se vaikeaa.

H5: Saadaan me kassakoneesta illan jcilkeen, mut aamulla sen kaivaminen
on tosi hankalaa nykydicin.

Haastatteluissa myynnin johtajat itsekin kokivat kaipaavansa lisaa tietoa kateraken-
teista ja siitd, mitka tuotteet ovat yritykselle kannattavia. Kavi myds ilmi, etta seuran-

tajarjestelmadn vaihtumisen my6ta myynnin seuranta koettiin haastavaksi.
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5.4 Henkilokunnan motivointi

Myyntihenkilokunnan motivointia esiintyi yksikoissa esimerkiksi palautteen antami-
sen, palkitsemisen, kehumisen ja ohjauksen muodoissa. Palautteen antamista esiintyi
niin rakentavana kuin positiivisena. Hyvan ilmapiirin luominen vaikuttaa myynteihin
ja lisda motivaatiota. Erdan haasteltavan mukaan han kannustaa muita tyontekijoita
kertomalla myynneista ja siitd, kuinka vahan on endaa matkaa seuraavaan tavoittee-
seen. Toinen haastateltava taas kertoi heidan antavat palautetta hyvin menneesta

padivasta, varsinkin jos tyoskentely on tapahtunut paineen alla tai kiireessa.

H4: iaikka on hiton kiire niin, Jees! Kylléi md koitan muistaa just et kiitos tcistéi
illasta. Pienid juttuja.

Vaikka kehuminen ja palautteen antaminen koettiin tarkedksi, se tuotti myos haas-
teita. Yksi haastateltavista oli saanut palautetta alaisiltaan siitd, ettei han anna pa-
lautetta, varsinkaan positiivista, riittavasti. Han myos pohti, ettd yhtena syyna alais-

tensa mielipiteeseen saattoi olla palautteen antamisen unohtaminen.

H5: Méi tiicin et md unohdan palautteen antamisen, se on yleisintdi.

Han toi esiin myods kokemansa haasteen, kuinka paljon kehua ja missa tilanteessa.
Han koki, etta voi olla vaivaannuttavaa kehua samaa ihmista toistuvasti. Haasteellista
oli myos se, etta helposti unohtaa kehua niitd, jotka suoriutuvat tydskentelysta aina
keskimaarin hyvin. Mielenkiintoista on vastauksissa esille tullut maininta siita, etta
saman ihmisen kehuminen toiseen kertaan oli tuntunut esimiehista vaivaannutta-
valta. Erds esimiehistda my0s kertoi rakentavan palautteen antamisen olevan vaikeaa,

ja han koki, etta tarvitsisi lisaa ikaa ollakseen uskottava.

Haastateltujen mukaan alaisille on tarkeda antaa tilaa kasvaa ja kehittya seka oivaltaa
itse asioita. Lisdksi tarkeina nahtiin myyjien vahvuuksien hyddyntaminen seka lisdvas-
tuiden antaminen. Erds haastateltavista kertoi heidan rekrytoineen uuden tyénteki-
jan, jolla oli erikoisosaamista erdadsta tietysta tuotekategoriasta. Han sai vastuulleen

kyseisen tuotekategorian kehittamisen ja tuotevalikoiman yllapitamisen.
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Motivointiin sidoksissa oleva palkitseminen esiintyi myds useassa muodossa. Hyvista
henkilokohtaisista myyntisuorituksista palkintoina oli saatu muun muassa hotelli- ja
ravintolalahjakortteja. My6s koko tiimi oli palkittu jarjestamalla heille yhteinen illan-
vietto. Erds haastateltava kertoi motivaation tuotteen myymiseen selkeasti lisaanty-

van kun sen myymisesta on tiedossa palkkio.

H3: Niin ne tulee menemcdicin huomattavasti paremmin kuin sillon, jos niisséi ei
olisiminkdiéinlaista porkkanaa.

Kahden haastateltavan mukaan henkil6kohtaisen palkinnon saivat parhaat myyjat tai
parhaiten padrjadvat. Lisaksi esiin nousi ymmarrys myyntihenkildiden sisdisesta moti-
vaatiosta. Ja pyrkimys siihen, ettda omalla toiminnalla pyritdaan kannustamaan muita

toimimaan parhaalla mahdollisella tavalla.

H1: Sellainen et pyritcicin tuomaan ihmisten hyvidi puolia esiin, ja et ne innos-
tuis ihan itse siihen myyntiin.

Kysyttaessa esimiesten kasityksia hyvdsta myynnin johtamisesta, moni peilasi kasitys-
tadan oman yksikkdnsa toimintaan, mutta toisaalta myos itseensa. Kaksi haastatel-
luista kertoi tarkeimpadna asiana hyvadssa myynnin johtamisessa olevan esimerkkina
toimiminen. Tdman nadhtiin toimivan loistavasti motivaation lisddmisessa ja sen pa-
rantamisessa. Kun myynnin johtaja tyoskentelee itse asiakasrajapinnassa, saa han en-
sikdaden tietoa siitd, mita asiakkaat haluavat ja miten muut myyjat tyoskentelevat.
Toinen haastateltava kertoo motivoituvansa itse tehdessaan yhdessa asioita myyjien
kanssa.

H4: Esimerkkind toimimista, ja ettdi kun itse oot duunissa, niin tieddit missé
ollaan menossa.

H5: Siks mdi rakastan olla tuolla puolella ja tehdd yhdessd niitd juttuja.
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6 Johtopaatokset

Tassa opinndytetydssa tutkittiin erdan yrityksen myynnin johtamista. Tutkimuksessa
haettiin vastauksia siihen, minkalaista on yrityksen myynnin johtaminen, millaisia ka-
sityksia esimiehilla on hyvastda myynnin johtamisesta ja minkalaisia haasteita he ovat
kohdanneet myynnin johtamisessa. Tutkimuksessa haastatellut esimiehet tyoskente-
livat toimipaikoissa, joissa on erilaiset liikeideat. Siksi jokaisella vastaajista on oman-
laisensa ndkemys myynninjohtamiseen liittyviin asioihin. Myynnin johtamiseen pa-
nostamisen maara vaihtelee varmasti yksikoittdin. Jokainen esimies myds tekee tyota

omalla persoonallaan.

Myynnin suunnittelu tulee suurimmassa osassa yksikdita suoraan ketjulta annettuna,
kuten haastatellut esimiehetkin kertoivat. Vaikuttaisi silta, etta olisi ensiarvoisen tar-
keda, etta myynnin suunnitteluun olisi enemman aikaa. Suunnitelmallisuus ja sdaan-
nollisyys antavat struktuurin myynnin johtamiselle ja ovat osana miellyttavan toimin-
taympariston luomisessa. Tutkimuksen esimiehilla oli selkedsti ymmarrysta suunni-
telmallisuuden merkityksesta ja siitd, etta sadannolliset toimet mahdollistavat paitsi
johtamisen, myo6s sen toimivuuden seurannan. Ajan kaytto kuitenkin osoittautui
haasteeksi. Mikali ajankadytosta tehtaisiin perusteellinen suunnitelma, saataisiin val-
tettya arjessa helposti syntyva kiire. Toimimalla suunnitelmallisesti tyoskentely on
strukturoidumpaa ja parhaimmillaan voisi lisata myyntia. Osana suunnitelmallisuutta

ovat myds myyntikampanjat.

Haastateltuja esimiehia askarrutti erilaisten myyntikampanjoiden istuvuus oman toi-
mipaikan liikeideaan. Kuten haastatteluissakin vastaajat totesivat, voisi olla hedel-
mallista myynnin ja sen johtamisen kannalta, jos toimipaikoilla olisi varaa valita ja
suunnitella omia kampanjoitaan. Kampanjat voisivat tuoda esille toimipaikkojen per-
soonallisuutta ja toisaalta tyontekijoiden vahvuuksia, jotka ovat motivoinnin keinoja
esimiehilld. Haaste arjessa on kuitenkin se, etta toisinaan kampanjat maardytyvat

ylempaa organisaatiosta, eika niihin aina paase vaikuttamaan.

Kun myyntikampanjat ovat selkedsti keskeinen valine vaikuttaa myyntiin positiivi-

sesti, haasteena saattaa olla myynnin kaventuminen vain ndihin kampanjatuotteisiin.
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Myynnin johtamisella on merkityksellinen asema siind, ymmartavatké myyjat, mihin
pyritdan. Olisi tarkeda tuoda ilmi, onko tarkoituksena myyda vain kampanjatuotteita
vai halutaanko myyda myds laajemmin muitakin tuotteita. Myyjan on helppo tarttua
aina kampanjatuotteen suositteluun, vaikka asiakkaan kannalta parempi ja yrityksen
kannalta tuotteliaampi vaihtoehto I6ytyisi hyllysta. On kuitenkin mahdollista, etteivat
kampanjatuotteet ole yrityksen myynnin kannalta kaikkein kannattavimpia myyntiar-

tikkeleita.

Kampanjatuotteilta odotetaan myds laatua, eika pelkkaa edullista hintaa. Kuluttajat
haluavat kokemuksia ja jotakin erityistd, josta he ovat valmiita maksamaan. Kysymys
kuuluukin, hydédynnetaanko tata riittavasti. Ehkapa juuri talla voisi erottua kilpaili-
joista ja luoda samalla yritykselle omaa tyylia. Olisi hyva haastaa myynnin johtajat
siind, ettd myyjat saisivat parhaan mahdollisen tuotetietouden seka tarinat tuottei-

den takana.

Tutkimuksen mukaan yrityksella oli kaytdssa suunnitelman jalkauttamiseen tiimipala-
verit, joissa jaettiin tietoa pdivan kulusta. Palaverit koettiin erittdin tarkeiksi. Mutta
niihin toivottiin enemman aikaa. Kiirehtimalla palavereissa kaikki asiat eivat valtta-
matta tulekaan kerrotuksi riittavan tarkasti. Pohdittavaksi jaa, kannattaisiko palaverit
olla merkittyna tyévuorolistaan ennen varsinaisen tyovuoron alkua. Talld varmistet-
taisiin, etta kaikki tarkeat asiat varmasti tulisivat kasitellyiksi, ja kaikilla vuoroon tule-

villa tyontekijéilla, esimiehia myoten, on ajatus mukana palaveria pidettdessa.

Myynnin seuranta oli yrityksessa painotettu padosin kampanjatuotteiden myynnin
seurantaan. Onkin mahdollista, ettd tama seurannan kohdentaminen kampanjatuot-
teisiin antaa henkilokunnalle viestin siitd, ettd voimavarat kannattaa kohdentaa nii-
hin, vaikka ne eivat myyntivoiton kannalta olisikaan ainoana myyntina paras vaihto-
ehto. Haasteena myynnin seurannassa oli seurantatydkalujen kaytté. Mahdollista
saattaa kuitenkin olla, etta esimiehille ei ole annettu riittavasti perehdytysta uusien
seurantatyokalujen kayttoon. Perehdytyksen merkitys korostuu, kun uusia jarjestel-

miad otetaan kadyttoon.
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Myyntikilpailut ovat yksi motivoinnin tavoista, jotka ovat kaytdssa haastateltujen esi-
miesten toimipaikoissa. Parhaimmillaan myyntikilpailut motivoivat yksil6ita ja jouk-
koja parempiin suorituksiin. Osa myyjista voi kuitenkin kokea myyntikilpailun seuran-
nan ahdistavana. Lisdksi yhteen kampanjatuotteeseen kohdistuva seuranta ei anna
valttamatta kuvaa koko myyntitiimin tai yhden myyjankaan panoksesta. Osa myyjista
tekee pdivasta toiseen erinomaista ty6ta, jolloin kilpailu ei valttamatta motivoi, vaan
henkilokohtaisella positiivisella palautteella ja hyvan huomaamisella arjessa saattaisi
olla yksilon kannalta suurempi merkitys. Useita ihmisia ohjaa kuitenkin myds sisdinen
motivaatio ja kunnianhimo, jolloin jatkuvalla positiivisella palautteella ei valttamatta
ole valtavaa roolia tydmotivaation kannalta. Osa taas kaipaa sitd varmasti enemman
ja se saattaa olla myyjana oppimisen ja kehittymisen edellytys. Tama taas tarkoittaisi
yrityksen kannalta mahdollisesti parempaa myyntia tulevaisuudessa, mikali palaut-
teeseen satsattaisi. Merkityksellinen asia myynnin johtamisen kannalta saattaakin
olla ihmistuntemus, jotta myyjat saisivat omiin tarpeisiinsa nahden riittavaa perehdy-

tystad, tukea ja palautetta.

Myyntikilpailut voivat parhaimmillaan sytyttaa tiimin puhaltamaan yhteen hiileen yh-
teisen hyvan vuoksi. Yksilokilpailut voivat synnyttaa puolestaan positiivishenkista kil-
pailua ja sita, etta voittajan puolesta osataan iloita. Ikdvimmilladan mahdollista on
my0s se, etta kilpailuasetelma ei vahvista yhteishenked, vaan saa aikaan kateuden ja
riittamattomyyden tunteita. Tahdn voisi mahdollisesti vaikuttaa jarjestamalla myynti-
kilpailuja, joissa kaikki hyvin suoriutuvat myyjat saavat henkilékohtaisen palkinnon.
Talloin siis tyd tehdaan yhdessa, mutta jokainen palkitaan henkilokohtaisesti. Talla
voisi mahdollisesti valttaa epaoikeudenmukaisuuden tunneta, joka voi laskea moti-

vaatiota (Jobber & Lancaster 2008, 405).

Suomalaiseen kulttuuriin palautteen antaminen sen kaikissa muodoissaan ei aina istu
ongelmitta. Mielenkiintoista on vastauksissa esille tullut maininta siita, ettd saman
ihmisen kehuminen toiseen kertaan oli tuntunut esimiehista vaivaannuttavalta. Tama
voi johtua siitd, etta kaikille kehuminen ei ole luontaista tai, ettemme kulttuuris-
tamme johtuen ole tottuneet ylenpalttiseen kehumiseen. Palautetta antavalle esi-

miehelle haasteena on myds se, ettd myyjat saattavat ottaa palautetta vastaan hy-
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vinkin eri tavoilla. Toiset kokevat saamansa palautteen kaikissa muodoissaan merki-
tyksellisena kehittymisensa kannalta, mutta toiset taas voivat kokea sen kiusallisena

riippumatta siitd, onko se positiivista vai rakentavaa.

Erds haastatteluun vastannut esimies kertoi nuoren ian olevan haaste uskottavuuden
ja palautteen antamisen kannalta. Tama saattaa olla todellinen haaste riippuen
myyntitiimista ja kulttuurista, mutta toisaalta se voi myds olla esimiehen oma koke-
mus asioista jos palautteen antaminen on vieraampaa. Merkittavaa onkin siis se mi-
ten, milloin ja kuinka usein palautetta annetaan. Rakentava palaute asiallisesti il-
maistuna saattaa hyvinkin viestia tyontekijoille esimiehen kiinnostuksesta ja arvos-

tuksestakin heidan tydpanostaan kohtaan.

Osa esimiehista koki antavansa mahdollisesti liian vahan palautetta. Siihen ei myds-
kaan koettu aina olevan aikaa. Tama on varmasti totta. Mahdollista on kuitenkin
myd0s, ettd haastatteluun vastanneet esimiehet antavat suullista palautetta arjen eri
kaanteissa laittamatta sita erityisemmin merkille. He saattavat kokea, etteivat he
anna riittavasti virallista palautetta, vaikka sita kuitenkin jonkin verran, ehka jopa riit-
tavasti myyjan kannalta, annetaan. Myynninjohtajalla on suuri merkitys myos kehu-
misen ja palautteen antamisen kulttuurin luojana toimipaikoissa, jotta myyjatkin an-
taisivat palautetta esimiehelleen ja toisilleen. Talléin palaute ei tulisi ainoastaan yl-
haalta alaspain ja olettavasti sita voisi tulla maarallisestikin enemman. Vaikuttaisi
siltd, ettd esimiestehtadvissa toimivat henkil6t voisivat kaivata palautteen antamiseen
tukea ja ohjausta. Palautteen antaminen ja kehuminen on yksi palkitsemisen muo-
doista, joten siihen olisi siis hyva keskittyd enemman (Nieminen ja Tomperi 2008,

152).

7 Pohdinta

Tassa opinndytetydssa oli tarkoituksena selvittda teorian ja tutkimuksen perusteella
myynnin johtamista erdassa yrityksessa. Tutkimuksessa selvitettiin, minkalaisia kasi-
tyksia esimiehilla on hyvasta myynnin johtamisesta ja minkalaisia haasteita he koh-
taavat arjessa. Tutkimuksen kohteena olleen eraan yrityksen kdytdssa on useita eri

myynnin johtamisen malleja.
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Tutkimukseen osallistuneille esimiehille |[ahetettiin teemahaastattelun teemat etuka-
teen. Ndin heidan oli mahdollista tutustua aiheeseen etukdteen. Tama kuitenkin jat-
taa haastateltavan oman harkinnan varaan, lukeeko, tutustuuko tai jasenteleeko
haastateltava ajatuksiaan ennen haastattelua. Kaksi haastateltavista totesi, ettei eh-
tinyt tutustua teemoihin kunnolla ennen haastattelua. Tilanteen hyva puoli voi kui-
tenkin olla se, ettd vastaukset ovat autenttisempia. Kun vastauksia ei ole pohdittu
etukateen, esille tulee pinnalla olevia ja siksi merkittavia ajatuksia ja seikkoja myyn-
nin johtamisesta. Toisaalta haastateltava ei valttamatta tule maininneeksi kaikkia tut-
kimuksen teemojen kannalta relevantteja asioita. Myos vastausten perusteellisuus ja

ajatusten syvallisyys voivat karsia.

Haastatteluista kaksi tehtiin ennen esimiesten alkavaa tyovuoroa heidan tyopaikal-
laan, ja kolmas esimiehista osallistui haastatteluun kesken tyévuoronsa. Kaksi haas-
tatteluista tapahtui tydpaikan ulkopuolella kiireettdmassa tilanteessa. Jos haastatel-
tava on aloittamassa pian tyonsa, han voi kokea pienta painetta siirtya asiasta toi-
seen nopeasti, ja ndin osasta vastauksia saattoi jadada syvyytta pois. Tiettyyn aikaan

sidottuna vastaukset pysyvat kuitenkin tiiviind ja aiheessa pysytaan paremmin.

Tutkimukseen haastatellut esimiehet kertoivat omista kokemuksistaan ja omasta tyo-
paikastaan. Kun tutkimus koskee itsed, ihminen helposti silottelee vastauksiaan eika
valttamatta aina kerro kaikkea haastateltavalle. Toisaalta haastateltavat saattavat
my0s vahatelld omaa tekemistdan tai olla jopa sokeita omalle ansiokkaalle tyélleen.
Laadullisen tutkimuksen ei ole tarkoitus ollakaan tdysin objektiivinen, vaan siina ker-
rotaan asioita subjektiivisesti oman kokemuksen kautta. Haastattelulla saattaa olla
esimiestenkin toiminnan kannalta iso merkitys. Pohtiessaan omaa toimintaansa
myynnin johtajana, he voivat kokea oivalluksia jalkikdateen toimiessaan esimiehen

roolissa.

Osallistuneita tutkimukseen oli yhteensa viisi kappaletta, joiden perusteella pystyi
tutkimuksessa saamaan kuitenkin kuvan myynnin johtamisesta tutkimuksen koh-

teena olleesta yrityksestda. Maara kuitenkin on verrattain pienehkd, eika varsinaisesta
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vastausten saturaatiosta voi puhua. Tulosten perusteella ei kuitenkaan voi tehda var-

sinaista yleistysta.

Haastatteluun osallistuvia ei pysty tunnistamaan, koska raportoinnissa ei ole tuotu
esiin tutkittavien nimid, eika toimipaikkaa. Tama lisaa tutkimuksen eettisyytta ja te-

kee siita luottamuksellista.

Saatuja tuloksia voidaan hyddyntaa kayttamalla niitd koulutuspaketin suunnitteluun.
Sen avulla voisi olla mahdollista kehittdaa tutkimuksessa esiintyneen yrityksen liiketoi-
mintaa. Saatujen tulosten perusteella pystyy myos pienelld varovaisuudella teke-

maan yleistyksen siitd, minkalaisissa asioissa ravintoloilla on haasteita.

Opinnaytetyo prosessi itsessdan on ollut haasteellinen. Ajankdytto on vaikeaa, kun
tekee opinndytety6ta ja tyoskentelee taysipaivaisesti siind samalla. Tdma on selkeasti
luonut haasteen tutkimuksen tekemiseen. Toisaalta ne kerrat, kun opinndytety6ta on

tehnyt, tyoskentely sen parissa on ollut tehokasta.
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