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Opinnaytetyoni toimeksiantaja, Winestate Oy, on viineja maahantuova ja markkinoiva yritys,
jonka toiminta perustuu business to business eli b to b -kauppaan. Winestate Oy:n paaasiak-
kaita ovat Alko, tukut, hotelli- ja ravintola-alan yritykset - eli Hotel, Restaurant ja Catering -
eli HoReCa-sektori seka viinien verottomat myyntipisteet, kuten laivat ja lentokentat. Opin-
naytteessani pohdin, miten tunteet vaikuttavat b to b -ostaja-asiakkaan paatoksiin HoReCa-
sektorilla. Olen tyoni tuloksena kehittanyt mittarin, jolla voidaan suuntaa-antavasti selvittaa,
minka tyyppisia tunteita Winestate Oy:n myyjat onnistuvat myyntityollaan herattamaan.

B to b -kaupan ostokayttaytymisen stereotyyppi nahdaan usein kylmana, tehokkaana ja talou-
dellisesti rationaalisena. Kaytannossa edella mainittu ei kuitenkaan pida paikkaansa, silla b to
b -ostokayttaytyminen on yhta inhimillista kuin kuluttajienkin ostokayttaytyminen. Kuitenkin
b to b -kauppoja tehtaessa mukana toiminnassa on usein enemman ihmisia ja kriteereja, kuin
yksittaisten kuluttajien kanssa toimittaessa. Luottamuksellinen suhde myyntiprosessiin osallis-
tuvien kesken on kuitenkin tarkein myyntityon onnistumista edistava tekija, silla ihmiset te-
kevat ostopaatoksen, eivat yritykset.

Opinnaytteeni produktin, eli tunnekyselyn, ensisijaisena tavoitteena on vastata kysymykseen
”Miten Winestate Oy:n myyjat onnistuvat myyntityon tunteita herattavien osien lapiviemises-
sa?” Halutaan tietaa, millaisia tunteita asiakkaille myyntityon kautta heraa ja miten myynti-
tyota voitaisiin viela kehittaa. Myyntityon kehittamisen kautta taas halutaan tarjota asiakkail-
le parempaa palvelua.

Olen kehittanyt HoReCa-asiakkaille lahetettavan kyselyn kysymykset kirjallisuuden seka ravin-
toloiden viiniostoista paattaville henkildille tekemieni puhelinhaastattelujen pohjalta. Olen
myos haastatellut Winestate Oy:n tyontekijoita seka Trainer’s Housen valmentajaa. Kyselyssa
on kymmenen skaaloihin perustuvaa kysymysta ja lisaksi riippuen vastauksista naihin, saate-
taan kyselyssa kysya muutama avoin kysymys. Kyselyn lopuksi on viela mahdollisuus avoimen
palautteen antoon. Kysymykset kasittelevat myyntityon tunteita herattavia osia, jotka haas-
tattelujen ja kirjallisuuden pohjalta maarittyivat myyjan ja asiakkaan valiseksi vuorovaikutuk-
seksi, yhteydenpidoksi ja luottamukseksi. Lisaksi olen jarjestanyt ideoinnin kyselyn lahettami-
seen ja analysointiin liittyen Winestate Oy:n henkilokunnalle. Ideoinnin tuloksena syntyi aja-
tus toimintamallista, jossa HoReCa-asiakkaiden tuntemuksia yrityksen myyntityosta tullaan
mittaamaan jaksoissa, kahdesti vuodessa, jotta saadaan ajan tasalla olevaa palautetta HoRe-
Ca-sektorilta. Kysely tullaan toteuttamaan Webropol -ohjelmalla. Kyselyjen lahettaminen
tulee olemaan myyjien vastuulla, ja niiden lapikaynnista ja analysoinnista tulee vastaamaan
myyntipaallikko, mutta myos myyjilla on vastuu lapikayda saamansa vastaukset. Kyselyjen
vastausten raportointi tulee nojaamaan Webropol-ohjelman raportointijarjestelmaan.

Keskeiset kasitteet: b to b -kauppa, myyntityo, tunteet, HoReCa-sektori
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Mandatory for this Bachelor's thesis is Winestate Oy. Winestate is operating in wine business.
The company imports and markets some wines in Finland. Winestate is doing business to busi-
ness. Alko, wholesalers, HoReCa-sector and duty free sales offices are customers for Wines-
tate. This Bachelor's thesis explores how feelings affect in wine buyers’ purchasing decisions
in the HoReCa- sector. The thesis aims to develop a survey which indicates which kind of feel-
ings Winestate’s sales work causes in the company’s customers.

Stereotype for b to b purchase behaviour is often seen as a cold, effective and economically
rational process. In practice this is not true. B to B purchase behaviour is as compassionate as
consumers behaviour. But in b to b there are usually more people and criteria than in dealing
with consumers. Even in b to b people are making the decisions, not companies. A trustful
relationship between those who are taking part to process is the most important thing for
success in sales work.

The feeling survey’s goal is to find out how Winestate’s salespersons do succeed meeting the
critical points where the feelings come up in their sales work. The goal is to sort out clients’
feelings and discover how the sales work is experienced now and find clues about how it could
be improved. By improving the sales work Winestate wants to give better service to their
clients.

Literature has been explored and some Winestate’s clients and Winestate’s personnel have
been interviewed in order to study how feelings affect in buying decisions and in which situa-
tions feelings are raised. The questions are designed to the survey based on this information.
There are ten questions based on scales in the feeling survey. Depending on the answers to
those, there might also be some open questions, but they are asked only after some answers.
All the questions handle the critical points in sales work where the feelings for clients are
appear. Based on interviews and literature these points were defined as dynamic, trust and
communication between sales person and client. To develop a process to how the feeling
survey will be used in future an ideation was organised for Winestate’s sales manager and one
of the sales representatives. The feeling survey is going to be made in periods, twice a year.
The aim is to get updated information from clients. The Feeling survey will be implemented
by Webropol software. The Feeling surveys will be sent by the sales representative. The Sales
manager will take responsibility to analyse the answers and also salesperson will go through
all the answers from their clients. Reports from the answers will be taken from Webropol
software.

Key terms: b to b, sales work, feelings, HoReCa -sector
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1 Johdanto

Ihmiset tuntevat erilaisia tunteita jatkuvasti. Jotkut tunteista ovat niin heikkoja, ettei niita
edes tiedosteta. Jotkut tunteet taas voivat olla niin vahvoja, etta ihmisen on vaikea hallita
niita. Tunteet vaikuttavat jokapaivaiseen elamaan. Niilla on suuria vaikutuksia ihmisten toi-
mintaan, myos ostopaatoksiin. Myos yritysten myydessa tuotteita tai palveluja yrityksille eli
business to business -myynnissa ihmiset, eivat yritykset, sopivat kaupoista keskenaan. Nain
ollen voidaan olettaa etta myos business to business, eli b to b, -kauppojen syntymiseen tun-
teilla on vaikutuksensa, silla kaupoista sopivat tuntevat, inhimilliset toimijat. Tassa tyossa
pohdin miten tunteet vaikuttavat b to b -ostajan ostopaatokseen seka sita, mitka elementit

myyntityossa vaikuttavat tunteiden syntyyn.

Toimeksiantona tyolleni oli kehittaa kysely, jolla voitaisiin tutkia Winestate Oy:n (myohemmin
Winestate) HoReCa- sektorille suuntautuvaa myyntityota asiakkailta kysyen. Aluksi rajasin
aihetta selkeammaksi ja selvin, mita asioita myyntityosta olisi jarkevaa tutkia. Asiantuntijoita
haastattelemalla selvisi, etta HoReCa-sektorilla viinien ostopaatoksen takana on usein ”hyva
fiilis”- eli positiiviset tunteet ja tunnelmat. Nain ollen rajasin tyoni tuloksena syntyvan mitta-
rin kasittelemaan myyntityon tunteita herattavia asioita. Rajauksen jalkeen sain myos tavoit-
teet tyolleni asetetuksi. Opinnaytetyoni tavoitteeksi muodostui Winestate Oy:n (myohemmin
Winestate) myyntityon tunteita herattavien kriittisten pisteiden onnistumista mittaavan kyse-

lyn kehittaminen.

Seuraavaksi selvitin kirjallisuuteen tukeutuen, mitka ovat myyntityon kriittisia pisteita tun-
teiden syntymiselle. Taman jalkeen tein puhelimitse haastatteluja Winestaten asiakasyritys-
ten viiniostoista paattaville henkildille siita, mitka asiat tai toimintatavat viinimyyjien tyos-
kentelyssa herattavat positiivia ja mitka negatiivisia tuntemuksia. Naiden tietojen pohjalta
taas olen muodostanut tunnekyselyn kysymykset. Kysymysten hiomisen jalkeen loin kyselyn
Webropol-ohjelmaan, joka on selainpohjainen tyokalu kyselyjen luontiin ja kasittelyyn. Ta-
man jalkeen testasin kyselya kahden viikon aikana lahettamalla sita Winestaten asiakkaille.
Testauksen tavoitteena oli selvittaa, onko kysymykset muotoiltu niin, etta niiden avulla saa-

daan tietoon oikeita asioita.

Osana toimeksiantoa oli myos kehittaa toimintatapa kyselyn vastausten keraamiseksi, analy-
soimiseksi ja hyodyntamiseksi. Taman toimintatavan kehittamiseksi kavimme keskustelua
Winestaten myyntitiimin kanssa, ja yhteistyossa pohdimme toimintatavan kyselyn kayttami-

selle. Alla kuviossa 1 on viela kuvattu opinnaytetyoni tyoston etenemista.
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Kuvio 1. Taman opinnaytetyon tyosto

Tama kirjallinen raportti etenee samassa jarjestyksessa jossa olen tyotani tyostanyt. Ajalli-
sesti tosin kyselyn kayton ideointi tapahtui ennen kyselyn testausta, mutta tassa raportissa ne

on raportoitu kaanteisessa jarjestyksessa.



2  Toimeksianto ja aiheen rajaus

Saamani toimeksianto opinnaytetyotani koskien oli kehittaa mittari, jonka avulla voidaan
tutkia Winestaten myyntityota asiakkailta kysyen. Yrityksen toiveena oli, etta asiakaskayntien
jalkeen lahetetaan lyhyt ja ytimekas kysely, jolla saadaan valiton palaute asiakkaalta. Toi-
meksiantajayritys ei halunnut asiakkaille lahetettavasta kyselysta kovinkaan syvaluotaavaa
tutkimusta, vaan he halusivat sen myota suuntaa-antavan kuvan siita, koetaanko myyntityo
yleisesti miellyttavaksi vai ei. Lisaksi yrityksessa toivottiin kyselyn avulla saatavan vinkkeja

siita, miten asiakkaille voitaisiin tarjota entista parempaa palvelua.

Ennakko-oletus on, etta Winestaten myyntityo on onnistunutta ja etta asiakkaat kokevat
myyntityon paasaantoisesti miellyttavaksi. Tasta kuitenkin halutaan varmuus. Lisaksi asiak-
kaille halutaan antaa mahdollisuus esittaa toiveita ja mielipiteita yrityksen myyntityota kos-
kien. Yrityksessa halutaan tietoa myyntityon kehittymisesta ja taman vuoksi mittaamisesta
halutaan toistuvaa. Yrityksen toiveena on, etta mittaaminen olisi vaivatonta seka asiakkaalle
etta yritykselle. Yrityksessa halutaan, etta kyselyt lahetetaan sahkoisesti asiakkaille. Vastaus-
ten tulisi olla helposti analysoitavissa ja Winestatessa toivottiinkin, etta kysymykset tulisivat

olemaan valinta- tai monivalintatyyppisia.

Tyossani alkuun paastakseni tein teemahaastattelun Winestaten tyontekijoille ja yhdelle

myyntityon asiantuntijalle tehtavanantooni liittyen. Halusin heilta kysyen selvittaa, mita asi-
oita myyntityosta olisi hyodyllista tietaa ja miksi. Viinien maahantuonnista ja niiden myymi-
sesta ravintoloihin on hyvin vahan aiemmin kirjoitettua, joten tieto toiminnan luonteesta oli

etsittava muualta.

2.1 Teemahaastattelu ryhmalle aiheen rajauksen tueksi

Jarjestin 29.9.2008 kello 10-12, Winestaten toimiston neuvotteluhuoneessa Ruoholahdessa
teemahaastattelun Winestaten markkinointipaallikko Tiina Salomaalle, HoReCa-sektorilla
paaasiassa tyoskentelevalle myyntiedustaja Tiina Ropposelle seka Trainer’s Housen valmenta-
ja Jonna Soderholmille. Teemahaastatteluun osallistuivat juuri nama henkilot, koska Salo-
maalla on kokemusta viinien maahantuonnista liiketoimintana jo 10 vuoden ajan ja paaasiassa
han on ollut vastuussa Winestaten tutkimustoiminnasta. Ropponen osallistui haastatteluun,
silla han on Winestaten aktiivisin myyja HoReCa-sektorilla. Soderholm osallistui haastatteluun
myyntityon asiantuntijan roolissa. Kaikki haastateltavat osallistuivat haastatteluun samaan
aikaan ryhmana. Haastattelin heita ryhmana, jotta keskustelun syntymiselle oli mahdollisuus.
Taman haastattelun tavoitteena oli, etta sen tulosten avulla osaisin rajata sita aluetta, jota

Winestaten myyntityosta lahdetaan asiakkailta kysyen tutkimaan.



Ryhman haastattelu on Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2005, 199) mukaan tehokas tapa
kerata tietoa, koska silloin saadaan tietoa useammalta henkilolta yhta aikaa. Muodoltaan
haastattelu oli teemahaastattelu. Teemahaastattelun Hirsijarvi ym. (2005, 197) maarittelevat
seuraavasti: "Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Teemahaas-
tattelussa on tyypillista, etta haastattelun aihepiirit eli teema-alueet ovat tiedossa, mutta

kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu.”

Halusin saada selville mitka ovat sellaisia myyntityohon liittyvia asioita, joita olisi hyodyllista
selvittaa asiakkaalta kysyen ja joihin myyjat voivat myyntityollaan vaikuttaa ja jotka vaikut-
tavat asiakkaan ostopaatokseen. Lisaksi halusin tietaa, millaisia erityispiirteita on viinien
myymisessa ravintoloihin. Haastattelun runko loytyy liitteesta 1. Tama haastattelu nauhoitet-
tiin, mutta nauha oli valitettavasti niin epaselva, etta vain yhden osallistujan puheesta sai
siita selvaa. Tein muistiinpanoja haastattelun aikana, ja litteroin ne heti haastattelun jal-

keen.

2.2 Ryhmahaastattelun tulokset

Salomaan ja Soderholmin mukaan kilpailu viineja maahantuovien yritysten valilla, HoReCa-
sektorilla on kovaa. Kilpailussa viineja myydessa keinoja on heidan mukaansa rajatusti. Hei-
dan kertomansa mukaan kaikilla maahantuojilla on hyvin samantyyppisia palveluja ja lahes
jokaiselle viinille loytyy vastaava tuote myos jonkun toisen yrityksen maahantuonnista tai
agentuurista. Winestaten edustuksessa on tuotteita lahes joka puolelta maailmaa ja jokaises-
ta hintaluokasta. Nain ollen valikoima on kattava ja Soderholm toteaakin Winestaten valikoi-

masta: ”Valikoima on hyva, siita ei ole epailystakaan.”

Ainoastaan hyva tuotevalikoima ei Salomaan ja Soderholmin mukaan takaa menestysta liike-
toiminnalle. Viinien lisaksi Winestaten HoReCa-asiakkaille voidaan tarjota esimerkiksi koulu-
tusta ja avustusta kampanjoiden suunnittelemisessa seka maksamisessa. Salomaa ja Soder-
holm eivat kuitenkaan pida erityisen hyvaa kouluttamista tai kampanjoiden tukemista syyna
sille, etta ravintolat ottavat tuotteita viinilistalleen. Heidan mukaansa lisaarvoa naiden kaut-
ta asiakkaalle kuitenkin voidaan tarjota. Salomaa lisasi tahan kuitenkin, etta vaikka asiakkaita
halutaan palvella hyvin, on kuitenkin muistettava, etta viineja HoReCa-sektorille myytaessa
pyritaan tekemaan voittoa, joten kalliita kampanjoita ja koulutuksia tehdaan lahinna pitkaai-

kaisten luotettavien kumppaneiden kanssa, toiminnan kannattavuuden turvaamiseksi.

Salomaa ja Soderholm totesivat myos, etta hinta ei viinien maahantuonnissa sinansa ole Kkil-
pailukeino. Viinien myynti HoReCa-sektorille tapahtuu useimmiten tukkujen valityksella, jo-
ten hintapelia suoraan HoReCa-asiakkaan kanssa on vaikea kayda. Myos alkoholilailla ja vero-
tuksella on vaikutuksia alkoholin hinnoitteluun. Salomaan ja Soderholmin mukaan itse hintaa

tarkeampaa on, etta portfoliosta loytyy tuotteita eri hintaluokista.
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Salomaan ja Soderholmin mukaan yha useammin syy asiakkaan ostopaatoksen syntymiseen on
se, etta asiakkaassa on saatu aikaan positiivisia tuntemuksia. Heidan mukaansa luottamus ja
onnistunut vuorovaikutus yhteistyokumppanin ja myyjan valilla ovat usein ratkaisevia tekijoita
ostopaatosten takana. Mikali myyja on luotettava, mukava ja yhteistyo sujuu, on hanen edus-

tamiaan viinejaan mukava listata.

Winestaten myyntiedustaja Ropponen on Salomaan ja Soderholmin kanssa samaa mielta siita,
etta luottamus on erityisen tarkea elementti myyntityossa. Hanen mukaansa myos jatkuva
yhteydenpito asiakkaan kanssa on erittain tarkeaa. Hanen mukaansa asiakas unohtaa helposti
yrityksen, jos se ei pida itseaan aktiivisesti ostajan mielessa. Ropposen mukaan viinin tai kaksi
voi saada ravintolan viinilistalle yhdella tapaamisella, mutta jos ravintolan jattaa huomiotta,
voi olla lahes varma, etta seuraavalta listalta viinit ovat poistuneet ja vaihtuneet muiden

toimittajien viineihin.

Ropposen mukaan ystavystyminen asiakasyrityksen viiniostoista vastaavien henkildiden kanssa
helpottaa tyoskentelya heidan kanssaan ja parhaissa tapauksissa viinilistat ovat taynna hanen
edustamansa yrityksen tuotteita. Onnistunut vuorovaikutus ja tiivis yhteydenpito tukevat

miellyttavan suhteen muodostumista asiakkaaseen, Ropponen sanoi.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta Salomaan, Soderholmin seka Ropposen mukaan on tarkeaa,
etta asiakkaalle syntyy positiivisia tunteita myyntityon seurauksena. Positiiviset tunteet taas
syntyvat heidan mukaansa onnistuneen vuorovaikutuksen, riittavan yhteydenpidon seka luot-
tamuksen myota. Nain ollen paatin rakentaa tyoni naihin seikkoihin tukeutuen. Tassa tyossa
keskityn kasittelemaan niita myynnin toimintoja joilla on vaikutuksia siihen, millaisia tunteita
asiakkaassa syntyy myyjaa kohtaan. Nimitan naita toimintoja jatkossa myyntityon kriittisiksi

pisteiksi asiakkaiden tunteiden syntymisen kannalta.

Tama tyo on rajattu kasittelemaan myyjan ja asiakkaan valisia kohtaamisia. Keskityn ainoas-

taan HoReCa-sektorin myyntitilanteisiin. Tyossa kasitellaan siis b to b -asiakaskohtaamisia.

Winestate ei ole ainoa yritys, jossa nama tekijat - luottamus, onnistunut vuorovaikutus seka
yhteydenpito - on koettu ratkaiseviksi tekijoiksi myyntityon onnistumiselle. Nama tekijat nou-

sivat esiin tutkimassani kirjallisuudessa useasti.
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3 Opinnaytteeni tavoitteet ja tutkimuskysymys

Opinnaytetyoni tavoitteena on kehittaa Winestaten HoReCa-ostaja-asiakkaille lahetettava
kysely, jolla voidaan selvittaa, miten Winestaten myyjat onnistuvat myyntityossaan HoReCa-
asiakkaiden tunteiden syntymisen kriittisissa pisteissa. Tutkimus kysymykseni on, mita nama
tunteiden syntymisen kannalta kriittiset pisteet ovat ja miten niiden onnistumista voitaisiin
mitata? Kyseessa on siis laadullinen opinnaytetyo, jonka tavoitteena on suunnitella kysely,
jolla voidaan suuntaa antavasti mitata sita, miten Winestaten HoReCa-asiakkaat ovat koke-
neet Winestaten myyjien onnistuneen tunteita herattavien kriittisten pisteiden lapiviennissa

HoReCa-sektorille suuntautuneessa myyntityossa.

Opinnaytteeni tuloksena syntyvan kyselyn tavoitteena on saada selville, mitka myyntityon
tunteita herattavat kriittiset pisteet on lapiviety asiakkaan nakokulmasta onnistuneesti ja
mitka heikommin. Kyselyn avulla pyritaan saamaan myos vihjeita siita, miksi jokin asia on
koettu onnistuneeksi tai vaihtoehtoisesti epaonnistuneeksi, jotta tilanteiden kehittamiseksi
voitaisiin toimia. Taman taustalla taas on tavoitteena tarjota Winestaten HoReCa-asiakkaille

parempaa palvelua.

Myyntityon kehittamisen kannalta ei ole kiinnostavaa tietaa, herattiko myyntityo asiakkaassa
ilon vai rakkauden tunteita. Paaasia on, olivatko tunteet ostopaatosta tukevia vai sita vastus-
tavia. Jos asiakkaat kokevat myyntityon tunteita herattavien kriittisten pisteiden onnistu-
neen, voitaneen myos olettaa, etta asiakkaille on syntynyt tapaamisesta positiivisia tunteita.
Kyselya nimitetaan tassa tyossa tunnekyselyksi, vaikka se ei suoranaisesti tunteita mittaa-

kaan.

Osana opinnaytettani tulen myos kehittamaan toimintatavan tunnekyselyn kaytolle. Kyselyn
kayttoon tulisi luoda prosessi, joka olisi helposti toistettavissa. Prosessin tulisi olla mahdolli-
simman yksinkertainen. Ammatillisen kasvuni kannalta tavoitteenani on oppia soveltamaan
ammattikorkeakoulussa saamani tietoa tutkimusten tekemisesta kaytannon tyoelamaan entis-
ta paremmin. Tyoskentelen itse toimeksiantajayrityksessa markkinoinnin parissa joten tavoit-
telen tyon myota myos syvempaa ymmarrysta Winestaten HoReCa-myyntityosta ja ravintola-

alan ostoprosessista.

4  Winestate Oy - toimeksiantajan esittely

Winestate on viineja maahantuova ja markkinoiva yritys. Yrityksen kotimarkkinat ovat Suo-
messa ja se pyrkiikin markkinoimaan ja myymaan viineja juuri suomalaisille. Winestate on
yksityinen yritys, joka on osittain tyontekijoidensa omistama. Helmet Business Mentors omis-

taa 51 % yrityksesta, 44 % osuuden jakavat yrityksen perustajat, jotka tyoskentelevat yrityk-
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sessa. Jaljelle jaavat 5 % ovat yrityksen suurimman paamiehen, Miguel Torres S.A:n omistuk-

sessa. (Winestate Presentation.)

Winestate ei myy tuotteita suoraan kuluttajille, joten sen liiketoiminta perustuu b to b -
kauppaan. Kaikki muu paitsi suoraan yksityisille henkiloille kohdistettu kauppa on business to
business- eli b to b tai b 2 b -kauppaa. Liiketoiminta lasketaan b to b -kaupaksi, jos yritys kay
kauppaa esimerkiksi kaupanalanyritysten, teollisuuden tai vaikkapa valtion tai sen laitosten
kanssa. (Hutt & Speth, 2007, 4.)

Winestaten valikoiman paapaino on viineissa, mutta valikoimasta loytyy joitain vakeviakin
alkoholijuomia, kuten Torres-brandyt ja Frapin-konjakit. Yrityksen edustuksessa on viinintuot-
tajia lahes joka puolelta maailmaa ja tuotteita on tarjolla kaikissa hintaluokissa. Tarkeimpiin

viinintuottajiin lukeutuvat esimerkiksi Torres, Cono Sur ja Antinori. (Winestate Presentation.)

Yrityksessa on vahvaa osaamista viineista. Yritys tyollistaa 10 henkiloa, joiden joukkoon kuu-
luu muun muassa yksi Master of Wine -tutkinnon suorittanut henkilo ja useita viinen parissa
pitkaan tyoskennelleita henkiloita. Yritys markkinoikin itseaan vahvalla viiniosaamisella, jota
se jakaa mielellaan jarjestamalla erilaisia koulutuksia ja tapahtumia muun muassa ravintoloil-

le, Alkojen tyontekijoille ja viineista kiinnostuneille kuluttajille. (Winestate Presentation.)

Yrityksen myynnissa tyoskentelee viisi henkiloa. Yksi henkilo toimii paaasiallisesti HoReCa-
sektorilla. Yksi myyja toimii Jyvaskylasta kasin Keski-Suomessa asioiden HoReCa-sektorilla ja
Alkoissa. Yksi toimii myyntipaallikkona asioiden myos HoReCa-sektorilla, jossa hanen paavas-
tuunsa on suurten ketjujen kanssa kommunikointi, mutta han on yhteydessa myos joihinkin
yksittaisiin ravintoloihin. Yhden myyjan paavastuualueena on kommunikaatio Alkon myyma-
loiden kanssa ja yhden paavastuualueena ovat duty free -markkinat. Kaksi viimeksi mainittua
seka yksi yrityksen tuotepaallikoista toimivat lisaksi HoReCa-sektorin yksityisten toimijoiden
kanssa. Seuraavissa luvuissa esittelen tavarantoimitusketjua, jossa Winestate on mukana, ja

Winestaten myyntiprosessia.

4.1 Tavarantoimitusketju

Hutt & Speh (2007, 16) esittavat tavarantoimitusketjumallin, jolla havainnollistetaan sita,

etta kulutustavaran toimitusketjussa on usein monta b to b -toimittajaa ennen kuin se saapuu
kuluttajien kasiin. Winestate on yksi naista toimittajista yrityksen edustamien viinien matkal-
la tuottajilta kuluttajille. Seuraavassa kuviossa (kuvio 1) esitellaan reittia, jonka viinit kulke-

vat ennen kuin ne paatyvat loppukuluttajalleen.
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» Duty Free
Alko
A
S GaREEEEEE | ) Lopullinen
: ' Maa- 1| Maahantuoja  jre— Tukku kuluttaja
Tuottaja - hantuoja —» Suomeen
> Eurooppaan | (=Winestate)
I ! HoReCa 4

sektori

Kuvio 1. Viinien kulku tuottajalta loppukuluttajalle

Kuviossa 1 kuvataan sita, miten viinit kulkevat yritykselta toiselle ja paatyvat lopulta yksittai-
sille kuluttajille. Nuoli kuviossa kuvaa tavaravirtaa. Laatikoihin on kuvattu eri toimittajia,
joiden kautta viinit kulkevat. Viinit valmistetaan "Tuottaja” -kohdassa. Taman jalkeen ne
tuodaan Suomeen. Voi olla, etta ne tuodaan suoraan tuottajalta Winestaten varastoon, mutta
toisinaan viinit tulevat jonkin toisen yrityksen maahantuonnissa Eurooppaan. Esimerkiksi Tor-
res tuo Chilen tilaltaan viineja Eurooppaan Espanjan varastoon, josta Winestate taas voi tilata

tuotteet Suomeen.

Winestaten asiakkaita ovat Alko, Duty free -sektorin toimijat, eli laivayhtiot ynna muut vero-
vapaat myyntipisteet, tukkuliikkeet ja HoReCa-sektori. Winestate myy siis viineja muun muas-
sa Alkoon ja laivoille, mista ne myydaan lopulliselle kuluttajalle. Taman tyon kannalta kiin-
nostavin prosessi on kuitenkin viinien myyminen suoraan tai tukkujen kautta HoReCa-
asiakkaille (kuviossa lihavoiduin reunuksin). HoReCa-asiakkaan asiakkaat (eli ne, jotka mene-
vat esimerkiksi ravintolaan syomaan ja juovat samalla lasin viinid) ovat, viinien HoReCa-
sektorin kautta kulkiessa, tuotteen lopullisia kuluttajia. HoReCa-asiakkaat voivat ostaa tuot-
teet joko suoraan Winestatelta tai tukkuliikkeesta. Yleisempi kanava viinien ostoon on tukku-
liike, silla ravintolat tai muut myyntipisteet kayttavat tukkuliikkeita myos muiden hyodykkei-
den ostoon. On myos Winestaten edun mukaista, jos HoReCa -asiakkaat ostavat Winestaten
edustamat tuotteet tukkuliikkeen kautta, koska Winestatella itsellaan ei ole logistiikkapalve-
lua, jolla tuotteita voitaisiin yksittaisiin ravintoloihin kuljettaa. (Maaranen, suullinen tiedon-
anto. 1.10.2008)

Kun viineja toimitetaan tukkuliikkeiden kautta, Winestate myy viinit tukkuihin ja Winestaten

logistinen yhteistyokumppani seka tavaran varastoija ME-Group toimittaa ne tukuliikkeille.
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Ravintolat taas tilaavat viinit tukkuliikkeista. Jotta Winestate saisi tukut tilaamaan viinejaan,
on kysynta tuotteille luotava ravintoloihin, jotka sitten tilaavat viinia tukusta. Myynnin toi-
menpiteet suunnataan siis suoraa ravintoloihin. Tukkuliikkeen on varmempi ottaa valikoimaan
tuotteita, joille on kysyntaa jo ennen kun ne ovat tukkuliikkeiden valikoimissa. Lisaksi viinien
menekki on ravintoloista riippuvainen. Joissain tapauksissa Winestate myy viineja myos suo-
raan ravintolaan. Talloin viinit tulevat ME-Groupilta Winestaten naytevarastoon, josta ne la-
hetetaan ravintoloihin. Tama on kuitenkin hyvin kustannustehotonta, joten suoraan viineja

myydaan vain erikoistapauksissa.

Winestaten kauppa ja myyntityo perustuvat siis b to b -kauppaan. Seuraavassa luvussa kasitel-
laan tarkemmin b to b -myyntiprosessia. Erityisesti syvennytaan prosessiin, joka Winestatessa

lapikaydaan viineja ravintoloihin myytaessa.

4.2 B to b -myyntiprosessi

Kuten jo aiemmin on mainittu, Winestaten toiminta perustuu b to b -kauppaan. Winestate

myy tuotteita yrityksille. Alla kuviossa 2 on kuvattuna b to b -myyntiprosessi Ernst & Youngia

mukaillen.
“ tietovirta >
T “— tiedustelu (tuote, asiakas, markkinoiden tilanne) " —
s . A
@] . rahavirta  «
| - S
I
M Suunnittelu Ostotoiminta, ) Toimitus Asiakas- )
| Ja Hankinnat Toimenpiteet Ja Palvelu Mittaus A
ennustaminen logistiikka K
T
A
T
A - S
tuotevirta > —
J
A

Kuvio 2. B to B -myyntiprosessi (Ernst &Young LLP, Hutt & Speh 2007, 342.)

Ylla olevan kuvion 2 mukaan myyntiprosessi alkaa suunnittelusta ja ennustamisesta. Taman
jalkeen, ennusteiden pohjalta, yritys hankkii tai valmistaa edelleen myytavan tuotteen.
”"Toimenpide” -kohdassa kuviossa tarkoitetaan myyntiin tahtaavia toimintoja, kuten myynti-
tapaamista ja sopimusten laatimista. ”"Toimitus ja logistiikka” -kohdassa prosessia tuote toi-
mitetaan asiakkaalle. Asiakaspalvelulla kuviossa tarkoitetaan sita, etta autetaan ja palvellaan

asiakasta tuotteen kayttoonotossa ja muissa tilanteissa. Tassa vaiheessa pyritaan tukemaan
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asiakkaan onnistumista tuotteen tai palvelun kaytossa. ”Mittaus” -vaiheessa mitataan toimin-
nan tuloksia. (Hutt & Speh 2007, 342.)

Kuvion 2 mukaan tuotevirta kulkee aina toimittajalta asiakkaalle. Rahavirrasta suurin osa
liilkkuu asiakkaalta toimittajan suuntaan, mutta toisinaan asiakas saa toimittajalta myos ta-
loudellista tukea. Kuviossa kahdensuuntaisella tietovirtanuolella tarkoitetaan sita, etta tieto-
virran tulee kulkea molempiin suuntiin, eli asiakkaan tulee tietaa yrityksen asioista, kuten
uusista tuotteista tai erikoistarjouksista. Toimittajan vastaavasti tulee tietaa asiakkaan asiois-
ta, kuten tarpeista, jotta se voi tarjota asiakkaillensa mahdollisimman hyvia ratkaisuja. Tie-
dustelunuolella tarkoitetaan sita, etta organisaatioiden tulee hankkia tietoa aktiivisesti koski-
en oman organisaation, asiakkaan ja esimerkiksi kilpailijan toimintaa. (Hutt & Speh 2007,
342.) Taman tyon kannalta kiinnostavinpia kohtia b to b -myyntiprosessissa ovat toimenpiteet
ja mittaus. Olenkin alla kuvannut, mita Winestaten myyntiprosessissa tapahtuu "Toimenpi-

teet” -kohdassa.

Valmistautuminen  Tapaaminen Tapaamisen jalkeen

Kontaktointi Tapaamisen Seuranta
i analysointi
Suunnittelu: Hedottznition . _y e Jatkon
arjoukse :
Tavoittest Tiedonkeruu J ' suunnittelu
Asiakkaan ?eizlmUSten Yhteydenpito
liketoiminnan Tiedon taltiointi
analysointi Kauppa
Tiedonkeruu
aika >
Myyntipaallikkd Myyntipaallikko Myyntipaallikké
Myyja Myyja Myyja

Kuvio 3. Winestaten myyntitapahtuman toimenpiteet (mukailtu: Winestate Oy:n myynti-
prosessi)

Kuviossa 3 on avattu tarkemmin kuviossa 2 esitellyn B to b myyntiprosessin "Toimenpiteet” -
vaihetta. Kuviossa vaaleanpunaisella taustalla on esitelty "Toimenpiteet” -vaiheeseen liittyvia
toimintoja. Nuoli naiden alla kuvaa toimintojen sijoittumista aikajanalle. Tekijat laatikoiden
alla kuvaavat sita, ketka kyseisten toimintojen suorittamiseen osallistuvat. Olen keskustellut
4.2.2009 Winestaten myyntipaallikon Jussi Maarasen kanssa aiheesta saadakseni tietooni, mita
myyntiprosessin “Toimenpiteet” -vaiheessa Winestaten myyntityossa tapahtuu. Tein keskuste-

lun aikana muistiinpanoja. Keskustelu kaytiin Winestaten toimistolla.
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Myyntiprosessin “Toimenpiteet” -vaihe alkaa kontaktinotolla asiakkaaseen. Maarasen mukaan
kontaktinotto-vaiheessa otetaan kontakti asiakkaaseen ja pyritaan sopimaan tapaaminen ta-
man kanssa. Hanen mukaansa jo tassa vaiheessa myyja voi yrittaa saada tietoonsa, millaisia
tarpeita asiakkaalla on. Kuten kuviossa 2 myos Winestaten myyntityossa pyritaan asiakkailta
saamaan jatkuvasti tietoja siita, mita asiakkaat haluavat, ja mita he saattaisivat tietamattaan
tarvita. Maarasen mukaan yhteytta asiakkaisiin pidetaan myos tapaamisten valilla sahkopos-
titse ja puhelimitse: jokaisen yhteydenoton tavoitteena ei siis valttamatta ole tapaaminen,
vaan toisinaan asiakkaisiin otetaan yhteytta myos muissa merkeissa. Hanen mukaansa tama on
tarkeaa, jotta asiakas kokee, etta hanet muistetaan. Maarasen mukaan naissa yhteydenotois-
sa voi myos selvita hyvia vinkkeja viinien myyntia ajatellen ja ne tiivistavat suhdetta myyjan

ja asiakkaan valilla.

Tapaamisen sopimisen jalkeen suunnitellaan tarkemmin myyntitapahtumaa. Maaranen kertoi,

etta aluksi analysoidaan mahdollisen asiakkaan liiketoimintaa ja suhdetta Winestateen. Hanen

Myyntitapaamisen suunnitelttelussa huomioitavia asioita

Kuinka paljon yrityksessa kay asiakkaita?

Minka tyylinen ravintola on?

Millainen viini- ja ruokalista siella on?

Minkalainen on asiakasyrityksen kohderyhma?

Kenen kanssa asiakas talla hetkella tekee yhteistyota? Jonkun kilpailijan? Kenen?
Miksi?

Millainen historia asiakkaan liiketoiminnalla on?

Onko asiakas ollut yhteistyossa Winestaten kanssa aiemmin?

Jos, miten se on sujunut?

Taulukko 1. Myyntitapaamisen suunnittelussa huomioitavia asioita.

Maarasen mukaan jokaiselle myyntitapahtumalle asetetaan tavoitteet muun muassa ylla mai-
nittujen seikkojen pohjalta. Tavoitteita voivat hanen mukaansa olla esimerkiksi kuinka monta
viinia ravintolan listoille halutaan, mitka viinit ravintolaan voisivat sopia, tahdataanko talon-
viinisopimukseen ja niin edelleen. Keraamiensa tietojen ja asettamiensa tavoitteiden pohjalta

myyja tekee suunnitelman siita, mita tuotteita han asiakkaalle yrittaa myyda ja miten.

Asiakastapaamisen aikana, kuten koko myyntityossa, myyjan ensisijainen tavoite on saada
asiakas ostamaan Winestaten tuotteita seka rakentaa suhdetta asiakkaaseen tiiviimmaksi. On
tarkeaa, etta tapaamisen aikana myyja pyrkii jatkuvasti ottamaan selvaa siita, millaiset ravin-
tolan tarpeet ovat. Tapaamisen aikana myyjan tulisi pyrkia myos tiedottamaan Winestaten

kuulumisista, kuten uutuuksista, poistuvista tuotteista ja muista asioista, jotka kyseisen asi-
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akkaan kannalta ovat kiinnostavia. Suhde asiakkaan kanssa on pyrittava pitamaan avoimena ja

rehellisena (Maaranen, henkilokohtainen tiedonanto 4.2.2009.)

Maarasen mukaan tapaamisen jalkeen saatetaan yhteistyokumppaneille antaa niin sanottua
jalkihoitoa myyjan toimesta. Maaranen totesi, etta asiakkaaseen pyritaan olemaan yhteydes-
sa, ja hanen kanssaan pyritaan suunnittelemaan yhteistyolle jatkoa. Maaranen kertoi, etta
myyntitapaamisen jalkeen asiakkaalle voidaan mahdollisesti lahettaa tarjouksia, ja hanen
kanssaan voidaan tehda sopimuksia. Asiakas tekee paatoksensa viinien ostosta usein vasta
tapaamisen jalkeen. Maaranen totesi, etta mikali asiakas on paattanyt listata viinin, on Wi-
nestatessa varmistettava, etta tuote on myynnissa asiakkaan kayttamassa tukussa. Jos tuotet-

ta ei tukussa ole, pyritaan se saamaan sinne mahdollisimman nopeasti.

Maarasen mukaan on tarkeaa, etta myyja taltioi myyntityon aikana kertyneen tiedon niin,
etta seuraavissa yhteydenotoissa voidaan palata siihen, mihin viimeksi on jaaty. Samalla saa-
daan kerattya tietoa asiakkaasta. Maaranen sanoi taman olevan tarkeaa myos silta varalta,
etta joku myyjista esimerkiksi sairastuu tai vaikkapa vaihtaa tyopaikkaa. Talloin taltioitu tieto
asiakkaista on tarkeaa silla Winestaten myyjilla on niin sanotusti omat asiakkaansa, eivatka

muut myyjat valttamatta tunne asiakasta lainkaan.

5  Tunteiden vaikutus b to b -ostoprosessissa

Seuraavissa luvuissa pohdin kirjallisuuteen tukeutuen sita, miksi tunteilla on vaikutuksia osto-
paatosten syntymiseen kyseen ollessa b to b -kaupasta. Luvussa 5.1. kerrotaan tarkemmin b
to b-asiakkaan ostoprosessista. Luvussa 5.2 taas pohditaan tunteiden vaikutusta kauppojen
syntymiseen ja syita sille, seka tilanteita myyntityossa, jossa tunteet ovat mukana eli tuntei-

den synnyn kannalta kriittisia pisteita.

5.1 B to b -asiakkaan ostoprosessi

Neal, Quester ja Hawkins (2006, 573) kirjoittavat, etta b to b -kaupan ostokayttaytymisen
stereotyyppi nahdaan usein kylmana, tehokkaana ja taloudellisesti rationaalisena prosessina.
Heidan mukaansa kaytannossa edella mainittu ei kuitenkaan pida paikkaansa, vaan b to b -
ostokayttaytyminen on yhta inhimillista kuin kuluttajienkin kayttaytyminen. Kuitenkin b to b -
kauppoja tehtaessa mukana toiminnassa on usein enemman ihmisia ja kriteereja kun yksittais-

ten kuluttajien kanssa toimiessa. (Neal ym. 2006, 573.)

B to b -myynti ei Rubanovitschin & Aallon (2007, 18) mukaan juuri poikkea kuluttajille myymi-
sesta. Heidan mukaansa luottamuksellinen suhde myyntiprosessiin osallistuvien kesken on

tarkein myyntityon onnistumista edistava tekija, silla ihmiset tekevat ostopaatoksen, eivat
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yritykset. Myos Roune ja Joki-Korpela (2008, 20) kirjoittavat, etta yritykset eivat osta ratkai-

suja yrityksilta, vaan ihmiset ostavat ihmisilta, joihin he luottavat.

Nealin ym. (2006, 573) mukaan organisaatioiden ja yritysten ostopaatoksille on tyypillista,
etta niissa korostuvat aikataulujen kireys, ostosten merkitys yritystoiminnalle ja uutuusarvo.
Heidan mukaansa useissa yrityksissa tehdaan ostopaatoksia jatkuvasti ja ostopaatoksista on
tullut useissa yrityksissa rutiininomaista toimintaa, etenkin toistuvasti kulutustuotteita tai -
palveluja ostettaessa. Neal ym. tosin toteavat, etta joitain hankintoja tehdessaan organisaa-
tioasiakkaat voivat punnita ostopaatostaan tarkasti. Talloin he saattavat etsia informaatiota
huolellisesti, kayttaa pitkia ja usein hyvin teknisia arviointiprosesseja, kayda ostoneuvotteluja
ja suorittaa pitkia kokeiluperiodeja seka kayton jalkeisia arviointeja. Monissa tapauksissa
paatoksentekovaiheet ovat hyvin muodollisia ja ne noudattavat ennakkosuunnitelmaa. (Neal
ym. 2006, 573.)

Viinit ovat HoReCa-sektorin asiakkaille tuotteita, joita he joutuvat ostamaan jatkuvasti. Neal
ym. (2006, 583) toteavat, etta tallaisista ostopaatoksista voi usein paattaa yksi ihminen. Wi-
nestaten myyntipaallikko Maarasen mukaan HoReCa-sektorin toimijat Suomessa voidaan jakaa
karkeasti kahteen kategoriaan. Yksityiset, pienet yritykset ostavat tuotteen yhden tai kahden
ihmisen paatoksesta. Yleensa heilla on jonkinlainen kriteeristo tuotteille, mutta se ei ole
kovin yksityiskohtainen. Paatoksenteko on naissa yrityksissa usein nopeaa ja joustavaa. Suu-
rissa ketjuissa taas harkintaprosessi on pitka ja huolellinen. Siihen osallistuu useita henkiloita

ja heilla on tuotteille tarkat kriteerit. (Maaranen, henkilokohtainen tiedonanto 4.2.2009.)

Kuten jo aiemmin mainittiin, yritysten kaupanteko nahdaan usein tunteettomana ja kylmana
toimintana, mutta nain ei kuitenkaan ole, silla ostopaatoksia tekevat ihmiset, joilla on psyko-
logisia tarpeita ja tunteita, jotka vaikuttavat paatosten tekemiseen. Nain ollen myyvan orga-
nisaation tulisi huolellisesti tutkia ostopaatoksia tekevien ja niihin vaikuttavien henkiloiden
henkilokohtaisia motiiveja, psykologisia tarpeita ja tunteita, jotta voitaisiin loytaa keinoja
innostaa ostopaatoksista vastaavia henkiloita tekemaan paatos ostaa juuri kyseisen toimitta-
jan tarjoamia tuotteita. Nailla keinoilla voidaan paasta huomattavasti parempiin tuloksiin
kuin tavallisella kommunikaatiolla. (Neal ym. 2006, 580-581.)

Nordstromin ja Ridderstralen (1999, 243) mukaan yritysten on osoitettava sitoutumista asiak-
kaisiin viihdyttamalla heita ja pitamalla heidat tyytyvaisina. Heidan mukaansa asiakkaiden
kanssa tulee luoda tunnepohjaisia vaihtokustannuksia. He toteavat, etta asiakkaiden kanssa
on solmittava samanlaisia suhteita kuin perheessa. Heidan mielestaan erojen, avioerojen,
odottamattomien kuolemantapausten tai asiakkuuden menettamisen ja tyontekijan irtisanou-

tumisen pitaisi herattaa molemmissa osapuolissa syvaa huolta.
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Kuten kuluttajat, myos yritykset oppivat kaupanteosta. Jos paatos ostaa jostakin yrityksesta
tuotti positiivisia kokemuksia, ostaa yritys talta toimittajalta todennakoisesti jatkossakin. Jos
kokemukset yhteistyosta taas ovat negatiivisia, valttaa asiakas asioimista kyseisen toimittajan
kanssa jatkossa. (Neal ym. 2006, 580.)

Kuten edella mainittiin, tunteet ja muut inhimilliset ominaisuudet vaikuttavat ostopaatoksen
syntyyn b to b -kauppoja tehdessa lahes yhta paljon kuin kuluttajien ostokayttaytymisessa.
Seuraavassa kappaleessa kasitellaan sita, mita tunteet ovat ja miksi ne vaikuttavat ostopaa-

tokseen.

5.2 Tunteet ja niiden vaikutus ostopaatokseen

Ihminen kohtaa paivittain erilaisia tunteita ja tuntemuksia. Jotkut niista kestavat vain hetken
ja menevat ohi, toiset taas pysyvat ja tuntuvat vahvasti. Osa tunteista on niin heikkoja, ettei
niita valttamatta edes huomata. Tunteiden tunnistaminen, nimeaminen ja erotteleminen on

vaikeaa eika usein kovinkaan yksiselitteista. (Tunteesta tunteeseen.)

Tunteet koetaan yksilollisesti, ne vaihtelevat, muuntuvat ja ilmenevat eri tavoin. Tunteilla on
taipumus tarttua herkasti henkilosta toiseen. Tunteita on lukemattomia erilaisia. Niiden ni-
meaminen yksiselitteisesti on mahdotonta. Silti tunteiden kuvaileminen ja tunteista puhumi-
nen on tarkeaa, jotta ihmiset voisivat oppia ymmartamaan itseaan ja toisiaan. (Tunteesta

tunteeseen.)

Tunteet ohjaavat ihmisen toimintaa. Ne ovat mukana kaikessa tekemisessa. (Tunteesta tun-
teeseen.) Nain ollen tunteet ovat mukana ja ohjaavat ihmisten toimintaa myos ostopaatoksia
tehdessa. Ajatukset, tunteet, kayttaytyminen seka fysiologiset reaktiot vaikuttavat toisiinsa.

(Tunteesta tunteeseen.)

Tunteet luovat taustan kaikelle ihmisten valiselle vuorovaikutukselle. Ne vaikuttavat ihmis-
suhteiden laatuun, pysyvyyteen ja mielekkyyteen. Voidaan my0s sanoa, etta tunteet ovat yksi
viestinnan keino. Ymmarramme ja tunnemme toinen toisemme kielellista, fyysista ja intuitii-
vista viestintaa seka tunteiden kielta. Jollain tavoin yleensa huomaamme tai vaistoamme
myotamielisyyden ja ystavallisyyden, samoin myos vihamielisyyden ja valinpitamattomyyden.
Tunteet ovat mukana ja osana kaikessa, mita ihmisten keskuudessa ja valilla tapahtuu. (Tun-
teesta tunteeseen.) Koska ihmiset ovat myyntitilanteessa vuorovaikutuksessa keskenaan, vai-
kuttavat tunteet sita kautta myos myyntitapaamiseen. Golemanin (1998, 194-196) mukaan
toisen tunnetilaan vaikuttaminen kohottavasti tai masentavasti on luonnollista, ja sita tapah-
tuu koko ajan sita mukaa kun tunteet tarttuvat ihmisesta toiseen. Goleman esittelee termin
tunnetalous, joka hanen mukaansa tarkoittaa ihmisia ymparoivien tunnevaihtojen summaa.

Hanen mukaansa ihmiset voivat pienilla tai suurilla keinoilla parantaa toistensa oloa tai vaih-
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toehtoisesti tehda sen todella kurjaksi. Hanen mukaansa tunnetasolla ihmisten valista vuoro-

vaikutusta voidaan aina pitaa virkistavana tai masentavana.

Tracyn (1995, 26) mukaan 20 % myyjista tekee 80 % kaupoista. Tracy esittaa myos teorian
siita, etta myyjan psykologisilla ominaisuuksilla on 80 %:in vaikutus ja hanen teknisilla myynti-
taidoillaan ainoastaan 20 %:in vaikutus ostopaatoksen syntyyn. Hanen mukaansa nama 20 %
ovat toki tarkeita, mutta psykologisilla ominaisuuksilla on todettu olevan erittain suuri vaiku-
tus myyntityon onnistumiseen. Psykologisia ominaisuuksia ovat tunteet, asenteet, ajatukset,
tavoitteet, strategia ja minakuva. Teknisia ominaisuuksia taas ovat opitut ominaisuudet, ku-
ten tiedot ja taidot. (Tracy 1995, 84.)

Tracyn mukaan (1995, 83) ratkaiseva syy ostopaatoksen syntymiselle tai peruuntumiselle on
useimmiten myyjassa. Tracy sanoo, etta parhailla myyjilla on rauhallinen, luottavainen ja
positiivinen minakuva ja myos asiakkaat nakevat heidat samoin kuin he itse. Han sanoo, etta
asiakkaat usein paattavat ostaa tarvitsemansa edella kuvatun kaltaisilta myyjilta jo ennen

kuin ovat edes kuulleet heidan tarjouksiaan.

My0s tunnealy voitaneen laskea psykologisiin ominaisuuksiin. Golemanin (1998, 40) mukaan
tunnealylla tarkoitetaan ihmisen mahdollisuuksia oppia kaytannon kykyja, jotka perustuvat
tunnealyn viiteen osa-alueeseen, joita ovat itsetuntemus, motivoituminen, itsehallinta, em-
patia ja ihmissuhteiden hoito. Ihmisen tunnetaidolla taas tarkoitetaan Golemanin (1998, 40)
mukaan sita, kuinka suuri osa naista mahdollisuuksista on jalostunut tyoelamassa hyodyllisen
muotoon. Se, etta ihmisella on tunnealya, ei Golemanin mukaan takaa sita, etta ihminen olisi
oppinut tunnetaidot, joita tyossa tarvitaan. Golemanin mukaan se, etta ihmisella on tun-
nealya, kertoo vain sen, etta hanella on mahdollisuudet oppia tunnetaitoja. Tunnetaidoilla on

Golemanin mukaan erityinen vaikutus myos myyntityon onnistumisen kannalta.

Goleman (1998, 54) esittaa seuraavan esimerkin RCA -myyntineuvottelijoista: ”Keskivertoneu-
vottelijat olivat asiakkaidensa kanssa tekemisissa mahdollisimman vahan, vain niin kauan,
etta ehtivat varmistautua asiakkaan tyytyvaisyydesta. Tahdet sen sijaan kuluttivat paljon
aikaa asiakkaiden seurassa, kosiskelivat heita, kavivat illalla ulkona heidan kanssaan, kertoi-
vat uudesta tekniikasta ja uusista ominaisuuksista, joista olisi hyotya asiakkaiden tuotteille.
Niinpa heidan tuloksensa eivat pysyneet ennallaan vaan paranivat koko ajan. Tarkeinta oli
luoda hyvat suhteet asiakkaisiin, oppia tuntemaan heidat ja tietaa mista narusta vetaa, ja

sovittaa oma tarjontansa asiakkaiden tarpeita ja heidan tuotteitaan vastaavaksi.”

Tunteet siis vaikuttavat ihmiseen jatkuvasti, etenkin silloin, kun ihminen on vuorovaikutuk-
sessa toisen ihmisen kanssa. Tunteilla ja muilla myyjan psykologisilla ominaisuuksilla voidaan

siis katsoa olevan vaikutuksia myos ostopaatosten syntyyn. Myohemmin tassa tyossa en tarkoi-
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ta sanalla ”tunne” ainoastaan emootioita (kuten pelko, halu tai rakkaus) vaan kokonaisval-
taista tunnetilaa ja emotionaaliseen puoleen vetoavaa vaikutelmaa, joka asiakkaalle jai yri-

tyksesta ja sen myyjasta.

Kuten aiemmin todettu, tunteilla on vaikutuksensa ostaja-asiakkaan ostopaatokseen. Salo-
maan, Soderholmin ja Ropposen mukaan erityisesti viineja ravintoloihin myydessa tunteilla on
suuri merkitys, koska viinien myynti on muutoin melko saadeltya, eika sen saralla voi hyodyn-
taa kaikkia samoja kilpailukeinoja kuin joitain muita tuotteita myytaessa. He nostivat tuntei-
siin vaikuttaviksi tekijoiksi etenkin yhteydenpidon asiakkaaseen, vuorovaikutuksen seka luot-
tamuksellisen suhteen myyjan ja asiakkaan valilla. Myos lukemassani kirjallisuudessa nama
kolme asiaa ovat nousseet pintaan. Nain ollen olen maarittanyt ne myyntityon seurauksena
heraavien tunteiden syntymisen kriittisiksi pisteiksi. Nama asiat ovat siis keskeisia tunne-
kyselyn suunnittelun taustalla. Seuraavissa luvuissa on viittauksia kuluttajien ostokayttayty-
mista kasitteleviin lahteisiin, mutta kuten aiemmin on todettu, on yritysten ostokayttaytymi-
nen hyvin samanlaista kun yksittaisten kuluttajienkin ostokayttaytyminen. Nain ollen lahteet

ovat sovellettavissa myos tahan yhteyteen.

5.2.1 Yhteydenpito ja asiakkaista huolehtiminen

Tim Hayes kirjoittaa Ezine Articlesin internetjulkaisussa “Understanding Why Clients and Cus-
tomers Leave”, etta 67 % asiakkaista lahtee ilman sen suurempaa syyta. He unohtavat tulla
takaisin. Hayes sanookin, etta suurin osa asiakkaista menetetaan turhan takia. Neljalletoista
prosentille lahtevista asiakkaista lahtemisen syyna on tyytymattomyys tuotteisiin tai palvelui-
hin. Hayesin mukaan nama 14 % kokevat, ettei heidan ongelmansa ole yrityksen palvelujen
avulla selvinnyt. Yhdeksan prosenttia asiakkaiden menetyksesta Hayesin mukaan selittyy paik-
kakunnan muutolla ja yksi prosentti kuolemalla. Ratkaisuksi siihen ongelmaan, etta asiakkaat
unohtavat palata, Hayes ehdottaa tiiviimpaa yhteydenpitoa asiakkaan kanssa. Han sanoo, etta
asiakkaaseen tulisi pitaa yhteytta lahes viikottain, 48 - 52 kertaa vuodessa. Mikali tama asiak-

kaasta on litkaa, uskoo Hayes asiakkaan ilmaisevan tunteensa tasta.

Myos Poppe (1988, 19-20) kirjoittaa, etta jatkuva yhteydenpito asiakkaaseen on edellytys
sille, etta asiakas ostaa yrityksen tuotteita. Mikali asiakkaaseen ei olla yhteydessa, tuntee
han, ettei hanesta huolehdita, ja nain ollen vaihtaa helposti toimittajaa. (Poppe1988, 19-20.)
Se, etta asiakas tuntee, etta hanesta huolehditaan ja etta haneen pidetaan yhteytta, on siis
tarkeaa. Winestatella on keskimaarin nelja myyjaa kentalla asiakkaiden kanssa. Asiakkaita on
kuitenkin noin 200, eika kaikkien kanssa tapaamisia ehdita saannollisesti sopimaan. Asiakkai-
siin olisi kuitenkin pidettava yhteytta, jotta nama muistaisivat yrityksen ja tuntisivat, etta se
muistaa heidat ja pitaa heista huolta. Myyjien maara suhteutettuna asiakkaisiin muodostaa

kuitenkin melko haasteellisen asetelman.
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5.2.2 Vuorovaikutus, luottamus ja suhde asiakkaaseen

Lappi kirjoittaa artikkelissaan ”Myykaa lisaa! Miten?”, etta onnistunut vuorovaikutus asiak-
kaan kanssa on myyjan tarkein tyovaline. Poppe (1988, 24) toteaa, etta persoonallisuus ja
kyky onnistuneeseen vuorovaikutukseen ovat myyjalle erityisen tarkeita, ja perustelee vait-
tamansa silla, ettei kukaan halua tehda yhteistyota epamiellyttavan ihmisen kanssa. Oikeas-
taan Poppen koko teos 50 tapaa pitaa asiakas onnellisena” (1988) kasittelee sita miten myy-

jan tulisi toimia, jotta asiakas pitaisi hanesta.

Kuten luvussa ”"Tunteet ja niiden vaikutus ostopaatokseen” tuli ilmi, ihmistenvalisessa vuoro-
vaikutuksessa tunteilla on tapana tarttua ihmisesta toiseen. Tasta voidaan paatella, etta jos
tapaamiseen tullut myyja on valinpitamaton ja suhtautuu asiakkaaseen vihamielisesti, tama
tunne tarttuu myos asiakkaaseen. Vastaavasti taas iloinen ihminen voi saada jopa huonon

paivan kaannettya paremmaksi.

Raphelin & Raphelin (1995, 61) mukaan tarkein syy siihen, miksi asiakkaat ostavat sielta mista
ostavat, on luottamus tuotteita myyvaan yritykseen, sen tuotteisiin, ihmisiin ja palveluihin.
Heidan mukaansa ihmiset haluavat asioida siellda, missa he tuntevat, etta heista valitetaan ja
missa pidetaan se mita luvataan. Bettger toteaa (1953, 146), etta saavuttaakseen asiakkaan
luottamuksen myyjan on oltava rehellinen ja nain luottamuksen arvoinen. Myos Poppe (1988,

42-43) neuvoo myyjia pysymaan rehellisina ja nain sailyttamaan arvonsa.

Rouneen ja Joki-Korpelan (2008, 21) mukaan asiakas tekee arvion uudesta myyjakontaktista
hyvin pian perustuen siihen, vaikuttaako han asiantuntevalta, kuinka hyvin han ymmartaa
asiakkaan tarpeen ja malttaa kuunnella pystyakseen kehittamaan toimivan ratkaisun seka
kuinka vilpittomasti ja luotettavasti han tayttaa antamiaan lupauksia. Bettgerin (1953, 151)
mukaan myyjan on osattava asiansa ja tunnettava alansa hyvin herattaakseen luottamusta.
Hanen mukaansa paljon tietava myyja herattaa luottamusta, silla hanella on vastukset asiak-
kaan kysymyksiin. Myos Tracyn (1995, 219) mukaan asiakkaat arvostavat myyjaa, joka tietaa
paljon myymistaan tuotteista ja palveluista ja on rehellinen niita myydessaan. Hanen mu-
kaansa on erityisen tarkeaa, etta myyja osaa auttaa asiakasta ostopaatoksen tekemisessa ja

etta asiakas voi luottaa hanen ehdotuksiinsa.

Laine (2008, 19-20) kirjoittaa, etta asiakkaat alkavat luottaa myyjaan ajan kanssa, mikali
myyja on luottamuksen arvoinen. Hanen mukaansa luottamus on ansaittava ja sen syntymisel-
la on oltava otolliset olosuhteet. Hanen mukaansa luottamus syntyy tekemalla ja ongelmia
ratkomalla. Han toteaa, etta avoin keskustelu ja palautteen anto molemmin puolin edistaa

luottamuksellisen suhteen syntya.
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Rubanovitsch & Aalto (2007/1, 39) esittelevat mallin, jonka mukaan asiantuntevan myyjan
tulisi kayttaa suurin osa ajastaan luottamuksen rakentamiseen seka asiakkaiden tarpeiden

selvittamiseen.

\Luottamuksen rakentaminen 40% /

\Kattava tarvekartoitus 30%

\1<1<<'5tyjen esittely 20 %

Ajankayttd

Kuvio 4. Ammattitaitoisen myyjan ajankaytto

Luottamuksen rakentamiseen asiakkaiden kanssa seka asiakkaiden tarpeiden kartoitukseen
tulisi Rubanovitschin & Aallon (2007/1, 39) mukaan kulua 70 % myyjan tyoajasta. Jaljelle jaa-
vat 30 % tyoajasta kuluvat myyjan edustamien tuotteiden ja palveluiden hyotyjen esittelyyn

seka kaupan paattamiseen.

Laineen (2008, 20) mukaan luottamuksen pitaisi olla molemminpuolista, eli sen lisaksi, etta
asiakkaan tulisi luottaa myyjaan, tulisi myyjan myos luottaa asiakkaaseen. Laine kirjoittaa,
etta usein myyjiin suhtaudutaan epailevasti ja yleensa eniten luottamusta herattavat myyjat
eivat ole tyypillisia myyjia. Laine siteeraakin Tommi Laine-Ylikoskea Nokian hankintaosastolta
teoksessaan seuraavasti: ” Hyva myyja ei edes haise myyjalta. Hyva myyja on asiakkaan luot-

topeluri.”

Luottamus on ikaan kuin yhteydenpidon, myyjan persoonan seka vuorovaikutuksen summa.
Asiakkaan on voitava luottaa siihen, etta heidan kanssaan tehdaan kauppaa rehellisin menet-
telyin. Heidan on myos uskottava siihen, etta heista huolehditaan eika heita unohdeta ennen

kuin luottamus voi syntya.

6  Tunnekyselyn luominen

Tunnekyselyn luomisen pohjana kaytin aiemmin tassa tyossa esiteltya kirjallisuutta seka Sa-
lomaan, Soderholmin ja Ropposen haastattelua. Sen tueksi haastattelin puhelimitse kolmea

Winestaten asiakasyrityksen viiniostoista paattavaa henkiloa viinimyyjien myytintyohon liitty-
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en. Tassa luvussa selostan haastatteluja ja niiden tuloksia, seka esittelen kysymykset jotka

tunnekyselyyn lopulta on valittu, seka perusteluja kysymysten valinnoille.

6.1  Puhelinhaastattelut HoReCa-asiakkaille

Haastattelin puhelimitse kolmea Winestaten HoReCa-asiakasta. Haastattelujen tavoitteena oli
saada asiakkaiden nakokulmaa paremmin esiin tunnekyselyn kysymysten kehittamisen tueksi.
Tein haastattelut puhelimitse, silla halusin haastatella yhta asiakasta Helsingin ulkopuolelta,
jotta saataisiin nakokulmaa myos kauempana sijaitsevalta asiakkaalta. Haastatteluja ei ole
nauhoitettu koska ne tehtiin puhelimitse, eika niita siis saanut nauhoitettua. Tein haastatte-

lujen aikana muistiinpanoja ja kirjoitin ne puhtaaksi valittomasti haastattelujen jalkeen.

Haastateltaviksi valitsin helsinkilaisen, fine dine-ravintola Nokan ravintolapaallikon, suoma-
laista ruokaa Helsingissa tarjoilevan Ravintola Seahorsen ravintolapaallikon seka oululaisen

pitsa/pasta-ravintola Pannun ravintolapaallikon. Pyrin tekemaan haastattelut hieman erilai-
siin ravintoloihin, joilla voisi olla myos erilaiset odotukset ja tarpeet viinimynnin saralla. Ra-
vintola Seahorsen ravintolapaallikkoa haastattelin 1.4.2009 noin kello 10. Ravintoa Nokan ja

Pannun ravintolapaallikoita haastattelin 3.4.2009 kello 10 ja 11.30 valilla.

My0Os nama haastattelut olivat teemahaastatteluja, ja niiden tarkoituksena oli selvittaa, mitka
asiat voivat tehda tapaamisesta viinien maahantuojan/agentin myyntiedustajan kanssa onnis-
tuneen tai epaonnistuneen. Mita asioita he myyjissa arvostavat ja pitavat miellyttavana ja
vastaavasti mita ominaisuuksia he pitavat epamiellyttavina. Haastattelun runko on liitteessa
1.

6.2 Tulokset HoReCa-asiakkaiden haastatteluista

Tassa luvussa esittelen Winestaten HoReCa-asiakkaille tekemieni puhelinhaastattelujen tulok-

set. Haastattelujen tulokset esitellaan satunnaisessa jarjestyksessa.

Haastateltava 1 kertoi, etta han usein joutuu arsyyntymaan siita, kun edustajat aloittavat
myyntipuheensa luettelemalla arvostettuja ravintoloita, joiden listoilla on heidan edustami-
aan viineja ja ikaan kuin perustelevat naiden arvostettujen ravintoloiden valinnoilla sen, mik-
si heidankin ravintolassaan tulisi listata juuri nama viinit. Han totesi, ettei hanta kiinnosta,
mita jonkun muun ravintolan viinilistoilta loytyy, tai jos kiinnostaa, han tietaa loytavansa
taman tiedon Internetista, josta voi itse kayda asian katsomassa. Han piti epamiellyttavana
sita, miten kaikki edustajat eivat ottaneet huomioon ravintolan tarpeita vaan ikaan kuin ku-

vittelivat, etta hekin ottavat tuotteen viinilistalleen, koska joku muukin on niin tehnyt.
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Erityisen positiivisena asiana han piti sita, jos vuorovaikutus on myyjan kanssa onnistunutta ja
myyjan ja hanen valille kehittyy sosiaalinen side. Hanen mukaansa luottamus myyjaa kohtaan
on tarkeaa. Hanen mukaansa on erittain hienoa, jos asiakas pystyy luottamaan myyjan suosi-
tuksiin: Jos myyja suosittelee jotain tuotetta, se on oikeasti sopiva ravintolan viinilistoille.

Han kertoi arvostavansa myos sita, jos myyjalle voi sanoa asioita suoraan ja painvastoin.

Hanen mielestaan on erityisen tarkeaa, etta myyja on tapaamiseen tullessaan valmistautunut
tapaamiseen. Han arvostaa, jos myyja on perehtynyt ruoka- ja viinilistojen rakenteeseen ja
osannut muodostaa kuvan ravintolan tyylista jo ennen kuin tulee tapaamiseen. Han arvostaa

myyjassa myos sita, etta han hoitaa asiat jarjestelmallisesti ja huolellisesti.

Haastateltavaa 2 viinimyyjissa eniten arsyttaa, jos he vakisin kauppaavat hanelle jotain, mita
han ei tarvitse. Han kertoo esimerkiksi, etta han ei edustamansa ravintolan listoille juurikaan
halua uuden maailman viineja ja hanta arsyttaa, kun myyjat kerta toisensa jalkeen yrittavat
niita hanelle myyda. Han kertoi myos pitavansa epamieluisana sita, jos myyja ei niin sanottu-
jen pakollisten kayntiensa lisaksi pida yhteytta. Han arvostaa, jos myyja pitaa esim. sahko-
postitse yhteytta myos tapaamisten valilla ja pitaa ajan tasalla esimerkiksi maahantuojien
uusista tuotteista. Han totesi myos, etta myyjan persoonallakin on merkitysta myyntitilan-

teessa, silla joistain ihmisista luonnollisesti pitaa enemman kuin toisista.

Haastateltava 3 arvosti erityisesti sita, etta myyja on ammattitaitoinen ja tietaa myymistaan
tuotteista. Hanen mukaansa on tarkeaa, etta myyja nakee ravintolan tyylin ja tarpeen ja osaa
suositella ravintolaan ja sen asiakaskunnalle sopivia viineja. Hanen mukaan myyjan edustamia
viineja on mukavampi listata, mikali asiointi edustajan kanssa on vaivatonta ja mukavaa, ja
jos han voi luottaa myyjan ammattitaitoon. Yhdeksi vaikuttavaksi tekijaksi han mainitsi myos
viinien myyntikanavan. Hanen mukaansa on tarkeaa, etta tuotteet ovat helposti saatavissa.
Han totesi, etta toisinaan myyjat tuntuvat tulevan myyntitapaamisen lahinna sen takia, jotta

voivat sitten raportoida kayneensa paikan paalla ja muu yhteydenpito jaa vahaiseksi.

Yhteenvetona haastatteluista voidaan todeta, etta haastattelemani HoReCa-sektorin viinien
ostoista paattavat henkilot pitavat tarkeana, etta heita kuunnellaan ja juuri heidan tarpeensa
otetaan huomioon. Hyva vuorovaikutus, riittava yhteydenpito ja luottamus myyjaan koetaan
myos tarkeiksi. Positiivisena asiana pidetaan myos sita, jos myyja on ammattitaitoinen, val-
mistautunut tapaamiseen hyvin ja hoitaa asiat, jotka on luvannut hoitaa. Esiin nousi siis samo-

ja asioita kun Salomaan, Soderholmin ja Ropposen haastattelussa.

6.3 HoReCa-asiakkaiden mielipiteiden mittaaminen tunnekyselyn avulla
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Jo toimeksiantoni oli suunnitella kysely, jolla asiakkailta kysyen voitaisiin tutkia Winestaten
myyntityota. Tassa kappaleessa on perusteluja sille, miksi kysely menetelmana sopii tunteita

herattavien myyntityon kriittisten pisteiden onnistumisen selvittamiseen.

Hirsjarven ym. (2005,184) mukaan kysely on menetelmana tehokas ja se saastaa tutkijan ai-
kaa ja vaivannakoa. Nain ollen kysely on hyva menetelma tutkia asiakkaiden tuntemuksia
Winestaten myyntityosta, koska yrityksessa asian tutkimiseen on rajatusti resursseja. Tunne-
kysely tulee olemaan verkkokysely, joka lahetaan vastaanottajille sahkopostilla. Vastaanotta-
jan saamassa viestissa tulee olemaan saate, seka linkki kyselyyn. Posti- ja verkkokyselyiden
eduiksi Hirsjarvi ym. (2005, 185) maarittelevat nopeuden ja vaivattoman aineiston saannin.
Haittapuoleksi he taas maarittavat kadon. Heidan mukaansa valikoimattomalle joukolle lahe-
tetyista kyselyista parhaimmillaan vastataan 30-40 prosenttiin. Jos ryhma on rajatumpi, voi-

daan heidan mukaansa odottaa korkeampaa vastausprosenttia.

Hirsjarven ym. (2005, 186) mukaan lomakkeilla voidaan kerata tietoa esimerkiksi tosiasioista,
kayttaytymisesta ja toiminnasta, tiedoista, arvoista, asenteista seka uskomuksista, kasityksis-
ta ja mielipiteista. Tama kysely tulee selvittamaan HoReCa-asiakkaiden mielipiteita siita,

kuinka hyvin Winestaten myyjat HoReCa-asiakkaiden mielesta myyntityossaan onnistuvat tun-

teita herattavien kriittisten pisteiden suorittamisessa.

6.4  Tunnekyselyn kysymykset

Olen laatinut tunnekyselyn kysymykset kirjallisuuteen nojaten seka tekemieni haastattelujen
pohjalta. Kysymyksilla pyritaan selvittamaan, miten myyja on onnistunut myyntityon tunteita
herattavien kriittisten pisteiden lapiviennissa. Lukemani kirjallisuuden ja tekemieni haastat-
telujen mukaan naita pisteita ovat yhteistyon sujuvuus, yhteydenpito, vuorovaikutus, myyjan
kyky nahda juuri kyseisen ravintolan tarve, luottamus myyjan ja asiakkaan valilla seka myyjan

asenne ravintolaa ja sen viineista vastaavaa henkiloa kohtaan.

Kyselyssa on seka avoimia kysymyksia etta skaaloihin perustuvia kysymyksia ja monivalintaky-
symys. Monivalinta- ja skaaloihin perustuvilla kysymyksilla pyritaan pitamaan kyselyyn vas-
taaminen vaivattomana ja sen analysointi sujuvana. Avoimien kysymysten avulla toivotaan

saatavan syvempaa tietoa joihinkin vaittamiin liittyen.

Skaaloihin perustuville kysymyksille on vastausvaihtoehdoiksi valittu neliportainen Likertin
asteikko. Hirsjarven ym. (2005, 189) mukaan Likertin asteikko on tavallisimmin 5-7 -portainen
ja vaihtoehdot muodostavat nousevan tai laskevan skaalan. Tunnekyselyssa on kuitenkin vain
nelja porrasta, eika vastaajalle siis anneta vaihtoehtoa ”En osaa sanoa”. Tata vaihtoehtoa ei

anneta, koska oletetaan vahvasti, etta vastaajalla on mielipide kyselyn vaittamiin.
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Niihin vaittamiin, joihin alla ei erikseen ole esitetty vastausvaihtoehtoja tai -tapaa, on vasta-
usvaihtoehdot: taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri mielta tai taysin
eri mielta. Vaittamiin voi valita vain yhden vastausvaihtoehdon. Kaikki vaittamat, joihin vas-
tataan taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta, jokseenkin eri mielta tai taysin eri
mielta ovat pakollisia, eli niihin on vastattava ennen kuin voi siirtya seuraavaan kysymykseen.
Avoimiin kysymyksiin vastaaminen on vapaaehtoista, ja niihin saa kirjoittaa niin paljon kuin
haluaa. Kysely on rakennettu Webropol-ohjelmaan niin, etta naytolla naytetaan yksi kysymys
kerrallaan. Nakyman alalaidassa on etenemispalkki, josta nakee missa vaiheessa kyselya vas-

taaja on.

Ensimmainen vaittama tunnekyselyssa on: ”Winestaten myyjan kanssa on mukava tehda
yhteistyota.” Talla vaittamalla halutaan kartoittaa vastaajan yleista ajatusta yhteistyosta
Winestaten kanssa. Seuraavan vaittaman tarkoituksena on kartoittaa, mita mielta asiakas oli
kyselya edeltavasta tapaamisesta: "Tunnelma tapaamisessa Winestaten myyjan kanssa oli

miellyttava.”

Kolmannen vaittaman, ” Vuorovaikutus Winestaten myyjan kanssa on ollut onnistunutta.”
tarkoituksena on saada tietoa siita, miten asiakas on kokenut vuorovaikutuksen myyjan kans-
sa. Mikali asiakas vastaa tahan vaittamaan ”taysin samaa mielta” hanelle esitetaan jatkoky-

symys ”Miksi koet vuorovaikutuksen onnistuneeksi?”. Talla kysymyksella pyritaan saamaan

tietoa siita, miksi vuorovaikutus koetaan onnistuneeksi.

Se, etta myyja kuuntelee asiakasta ja myy hanelle mita han haluaa ostaa, eika sita mita myy-
ja haluaa myyda, nousi vahvasti esiin seka kirjallisuudessa etta haastatteluissa. Nain ollen
kyselyssa on useampikin kysymys liittyen myyjan tapaan kuunnella asiakasta ja huomioida
hanen tarpeensa. Ensin kyselyssa esitetaan vaittama ”Winestaten myyja kuunteli minua
hyvin”. Talla vaittamalla viitataan viela vuorovaikutukseen. Kuuntelu ei kuitenkaan viela
takaa sita, etta myyja ymmartaisi ja ottaisi huomioon asiakasyrityksen tarpeet. Nain ollen
seuraava vaittama on: ”Winestaten myyjan esittamat ratkaisut ovat sopineet edustamani
yrityksen tarpeeseen hyvin.” Talla vaittamalla halutaan siis selvittaa, ovatko myyjan esitta-

mat ratkaisut sopineet hyvin yrityksen tarpeeseen.

Taman jalkeen kysytaan asioita koskien myyjan asennetta. Ensin tulee vaittama ”Winestaten
myyjan asenne - minua asiakasta kohtaan - oli mielestani miellyttava.” Jos asiakas vastaa

tahan ”jokseenkin eri mielta” tai ”taysin eri mielta” hanelle esitetaan avoin kysymys ”Miten
myyjan epamiellyttava asenne - sinua asiakasta kohtaan - ilmeni?” Talla kysymyksella pyri-

taan saamaan tietoa siita, mitka asiat asiakas voi kokea myyjan asenteessa epamiellyttaviksi.


http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162940&order=1&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162940&order=1&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162951&order=3&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5169677&order=11&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162975&order=6&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162975&order=6&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162945&order=2&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162945&order=2&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162945&order=2&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162945&order=2&adv=1

28

Jatkuvaa, sopivin valiajoin toistuvaa yhteydenpitoa pidettiin tarkeana niin kirjallisuudessa
kuin haastatteluissakin. ”Winestaten myyja on minuun yhteydessa sopivin viliajoin” -
vaittamalla pyritaan selvittamaan, miten asiakkaat kokevat myyjan tamanhetkisen yhteyden-
pidon. Mikali he kokevat, etta myyja ei ole heihin yhteydessa sopivin valiajoin, esitetaan seu-
raavaksi kysymys: ”Kuinka usein (keskimaarin) haluaisit Winestaten myyjan olevan sinuun
yhteydessa?” Tahan kysymykseen on annettu vastausvaihtoehdot: kerran vuodessa, nelja
kertaa vuodessa, kuukausittain, viikoittain. Talla kysymyksella pyritaan selvittamaan, kuinka

usein kyseinen asiakas kaipaisi myyjan yhteydenottoa.

Luottamus nousi tarkeana elementtina esiin seka kirjallisuudessa etta tekemissani haastatte-
luissa. Kyselyssa esitetaankin vaittama: ”Voin luottaa Winestaten myyjan ammattitaitoon.”
Taman vaittaman tarkoitus on selvittaa, kokevatko asiakkaat etta he voivat luottaa myyjan
ammattitaitoon. Vaittaman ”Winestaten myyja tekee mita lupaa.” tarkoitus on selvittaa
kokevatko asiakkaat, etta myyja hoitaa asiat, jotka on luvannut hoitaa. Naiden vaittamien
tarkoituksena on selvittaa kokevatko Winestaten asiakkaat myyjan luotettavaksi. Kyselyn lo-
pussa on tekstikentta, johon voi antaa avointa palautetta myyntityosta ja muusta yhteistyosta
Winestaten kanssa. ”Mietteita yhteistyosta Winestaten kanssa. Tahan voit antaa avointa
palautetta tapaamisesta myyjan kanssa ja muusta yhteistyosta Winestaten kanssa.” Kyse-
lyn kysymykset allekkain listattuna loytyvat liitteesta 2.

6.5 Tunnekyselyn testaus

Testasin tunnekyselya kevaalla 2009 viikoilla 17 ja 23. Testauksen tavoitteena oli saada selvil-
le, saako kyselylla sellaisia vastauksia, joista voidaan paatella haluttuja asioita. Testaus suori-
tettiin niin, etta viikkojen 17 ja 23 paatteeksi, perjantaina, myyjat toimittivat minulle listan

niiden asiakkaiden sahkopostiosoitteista, joita he olivat tavanneet myyntitapaamisen merkeis-

sa kuluneen viikon aikana.

Lahetin listan asiakkaille sahkopostitse Webropol-ohjelmaan luomani kyselyn linkin. Lahetys
suoritettiin kumpanakin perjantaina iltapaivalla. Viikolla 17 lahetin 23 kyselya ja viikolla 23
12 kyselya. Lahetyserissa kaytettiin erilaisia saatteita. Viikon 23 saatteessa oli mukana kan-
nustin, etta kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kesainen paketti. Muutoin saatteet olivat

samanlaiset. Saatteet ovat liitteessa 3.

Viikolla 17 kysely lahetettiin 23 asiakkaalle. Vastauksia talloin saatiin 6 kappaletta. Nain ollen
viikolla 17 lahetettyihin kyselyihin vastasi 26 % kyselyn vastaanottajista. Viikolla 23 lahetettiin
12 kyselya ja niihin saatiin 3 vastausta. Vastausprosentti oli tuolloin 25. Yhteensa kyselya

lahetettiin 35 vastaanottajalle ja vastauksia saatiin 9 kappaletta. Nain ollen keskimaarin 25,7

% kyselyn vastaanottaneista vastasi kyselyyn. Kyselyjen lahetys- ja vastaajamaarat olivat


http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5169683&order=12&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5169683&order=12&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5163360&order=9&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5163360&order=9&adv=1
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kuitenkin niin pienia, ettei niiden valossa voi tehda kovinkaan luotettavia paatelmia asiakkai-

den vastausaktiivisuudesta kyselyyn seuraavilla lahetyskerroilla.

6.6  Tunnekyselyn testauksen tulokset

Taman testauksen valossa voidaan sanoa, etta viikon 23 aikana kyselyn mukana olleella kan-
nustimella ei ollut positiivista vaikutusta vastaushalukkuuteen. On kuitenkin huomioitava,
etta kyselyjen lahetysmaarat olivat melko pienia, eika testauksen pohjalta voi tehda luotet-
tavia paatelmia. Testauksen tarkoituksena oli varmistua, etta kyselyn perusteella voidaan
tehda johtopaatoksia siita, miten Winestaten myyjat onnistuvat tyossaan tunteita herattavien

osien lapiviennissa. Liitteessa 4 on esitelty kyselyn testauksessa saadut vastaukset.

Jokainen vastaaja vastasi esitettyihin vaittamiin "Taysin samaa mielta” tai ”Joseenkin samaa
mielta”. Vaittamat suhteessa niihin saatuihin vastuksiin olivat jarkevia. Vaittamasta "Wines-
taten myyja kuunteli minua hyvin” oli testausvaiheessa jaanyt vapaaehtoiseksi, koska siihen
oli saatu vain seitseman vastusta, kun taas muihin vaittamiin saatiin yhdeksan. Virhe huomat-
tiin, ja tamakin vaittama muutettiin pakolliseksi. Tarkoittaen siis sita, etta siihen vastattava,
ennen kuin voi siirtya seuraavaan kysymykseen. Lisaksi kyselyyn alkuun lisattiin testauksen
jalkeen kohta "Winestaten myyja, jonka kanssa asioin oli” ja vastausvaihtoehdoiksi Winesta-
ten myyjien nimet. Taman kysymyksen avulla saadaan helposti suodatettua vaan yhden myy-
jan myyntityota koskevat vastaukset. Testauksen jalkeen myos tasmensin kaikkiin kysymyksiin

kasitetta "Winestaten myyja” muotoon “tapaamani Winestaten myyja”.

Avoimia kysymyksia kyselyssa oli kaksi. Ensimmaiseen avoimeen kysymykseen ”Miksi koet vuo-
rovaikutuksen onnistuneeksi?” saatiin yhteensa seitseman vastausta. Vastauksissa vuorovaiku-
tusta perusteltiin onnistuneeksi myyjan mukavan persoonan, myyjan hyvan tarpeen tunnistus
kyvyn ja riittavan yhteydenpidon vuoksi. Koska kyselyssa ei paassyt etenemaan seuraavaan
kysymykseen ennen kuin oli vastannut edelliseen (pois lukien avoimet kysymykset ja vaitta-
man “Winestaten myyja kuunteli minua hyvin.”) oli mielenkiintoista huomata, etta asiakkaat
nostivat nama asiat esiin jo tassa vaiheessa kyselya. Naille asioille kun oli omat kysymyksensa
myohemmin tunnekyselyssa. Tamakin huomio puhuu sen puolesta, etta kyseiset asiat ovat

asiakkaille merkityksellisia.

Viimeisena kohtana tunnekyselyssa oli avoin kentta, johon sai antaa avointa palautetta yhteis-
tyosta Winestaten kanssa. MyOs tahan saatiin seitseman vastausta, jotka kaikki olivat savyl-
taan positiivisia. Lahinna myos taman kohdan vastaukset kasittelivat myyjan hyvaa tarpeen-
tunnistuskykya, mukavaa persoonaa, sopivaa yhteydenpidon tiheytta ja myyjan toimintatapo-
ja yleisesti. Yhteenvetona voidaan sanoa, etta tunnekyselyn avulla saatiin vastuksia haluttui-

hin asioihin.
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7  Tyotavan kehittaminen tunnekyselyn lahettamiseen, vastausten kasittelyyn ja hyodynta-

miseen

Yksi tyoni tavoitteista oli kehittaa tyotapa tunnekyselyn lahettamiselle ja vastausten ana-
lysoinnille ja hyodyntamiselle. Tyotavan suunnittelemiseksi jarjestin ideoinnin Winestaten
myyntihenkilostolle. Ideointi pidettiin 7.4.2009 kello 10 alkaen (eli ennen kyselyn testausta).
Ideointi toteutettiin Winestaten toimistolla. Se kesti noin 1 % tuntia. Siihen osallistuivat Wi-
nestaten ravintolamyynnista vastaava myyja Tiina Ropponen ja myyntipaallikko Jussi Maara-
nen. ldeointiin osallistuvat nama henkilot, koska he tulevat kayttamaan tunnekyselya tyos-

saan eniten.

Taman ideoinnin tavoitteena oli kehittaa tyotapa siita, miten tunnekyselyn kanssa toimitaan,
kun se otetaan kayttoon. Ideoinnin teemoja olivat kyselyn lahettaminen, vastausten kasittely

ja keratyn tiedon hyodyntaminen jatkossa. Ideoinnin runko on liitteessa 5.

Ideointi eteni niin, etta aluksi esittelin myyjalle ja myyntipaallikolle Webropol-ohjelmaa ja
kyselya, joka asiakkaille tullaan lahettamaan. Taman jalkeen pohdimme ylla esiteltyihin tee-
moihin tukeutuen, miten kysely on jarkeva lahettaa, miten vastausten analysoinnin kanssa on
viisainta toimia ja miten vastausten hyodyntaminen toteutetaan. Keskustelun edetessa piir-

simme paperille kuviota kyselyn kasittelysta.

7.1 Tunnekyselyjen lahettaminen

Opinnaytteeni toimeksiannon yhteydessa keskustelimme Winestaten toimitusjohtajan kanssa
siita, tulisiko kysely lahettaa jatkuvasti jokaisen asiakaskaynnin jalkeen. Ehdotus jatkuvasta
mittaamisesta tuntui kuitenkin yrityksen myyntipaallikon ja myyjan mielesta vaivalloiselta.
Tata perusteltiin silla, etta jos kyselyja lahetettaisiin jatkuvasti, joutuisivat myyjat pitamaan
tarkkaa kirjaa siita, milloin kysely on viimeksi lahetetty, jottei kukaan asiakas saisi kyselya
lilan montaa kertaa vuodessa. Paatettiin siis, etta kyselyja tullaan lahettamaan kausittain.
Kevat ja syksy ovat Winestaten myynnille kiireista aikaa ja tapaamisia on tuolloin paljon.
Kyselyjen lahettaminen paatettiin keskittaa niihin ajankohtiin. Asetimme tavoitteeksi, etta

jokaisella mittauskaudella pyritaan saamaan 100 vastausta.

Tunnekyselyn testauksessa vastausprosentti oli noin 25. Mikali vastausaktiivisuus todellisella
mittausjaksolla on sama, taytyy kyselyja lahettaa noin 400, mikali vastauksia halutaan 100
kappaletta yhdella mittausjaksolla. Mittausjakso kuitenkin venyisi melko pitkaksi, jos kyselyi-
ta jouduttaisiin lahettamaan niin paljon. Tama tarkoittaa myos sita, etta jokainen Winestaten
asiakas saisi kyselyn sahkopostiinsa kahdesti mittausjakson aikana, koska Winestatella on noin

200 asiakasta. Tosin asiakkaiden maaran uskotaan kasvavan uuden myyjarekrytoinnin myota.
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Tarkan maarallisen tavoitteen asettaminen on siis haasteellista, koska yrityksen asiakaskayn-
timaaria ensimmaisen todellisen mittausjakson aikana ei tiedeta. Nain ollen ehdotukseni on,
etta vastaajien sijaan tarkasteltaisiin mittausjakson pituutta ja vastausaktiivisuutta. Mittaus-
jakson kestoksi ehdotan 20 arkipaivaa, ja vastausprosentti tavoitteeksi 40. Tavoite on siis
testausta korkeammalla, mutta koska asian uskotaan kiinnostavan kyselyn vastaanottajia jon-
kin verran ja he ovat selkea ryhma, voidaan vastausprosentin olettaa nousevan tuolle tasolle
(Hirsjarvi ym. 2005, 180).

Maaranen kertoi, etta kevattalvi voisi olla hyva aika kyselyjen lahettamiselle, koska silloin
ravintolat suunnittelevat uusia ruoka- ja juomalistoja kesaksi. Hinen mukaansa tapaamisia on
tuolloin paljon. Ropponen lisaa tahan, etta kevattalvisin Winestaten myyjilla on paljon myos
uusasiakaskaynteja. Keskusteltiin siita, etta uusien asiakkaiden tuntemusten tutkiminen olisi
kiinnostavaa, koska silla, miten asiakkaat ensikerralla kokevat Winestaten myyntityon, on

vaikutuksensa siihen, jatkuuko yhteistyo.

Maarasen mukaan myos vanhat asiakkaat vaativat huomiota kevaisin viinilistojen suunnittelun
tueksi. Keskusteltiin siita, etta kiireisena aikana olisi hyva mitata myos heidan kokemuksiaan
myyntityosta, silla etenkin kiireessa tyon laatu voi heiketa. Edella mainittujen seikkojen pe-
rusteella teimme johtopaatoksen, etta vuoden ensimmainen mittausjakso on hyva aloittaa

helmikuussa.

My0s syksyisin Winestaten myynnilla on paljon tapaamisia. Talloin - niin sanottujen perus-
kayntien lisaksi - kaydaan asiakkaiden kanssa neuvotteluja koskien seuraavan vuoden sopi-
muksia, esimerkiksi talonviinisopimuksia. Nain ollen kalenterivuoden toiseksi mittausjaksoksi

valittiin syksy syyskuusta alkaen.

Paatimme, etta tunnekyselyt tullaan lahettamaan ja niiden vastaukset tullaan raportoimaan
Webropol-ohjelmalla. Webropol on selainpohjainen kyselyjen lahettamiseen, vastaanottami-
seen ja raportointiin tarkoitettu tyokalu. Tyokalulla voi esimerkiksi lahettaa linkin kyselyyn
vastaanottajien sahkopostiin, julkaista kyselyyn vievan linkin jollain internetsivustolla tai
vaikka luoda kyselyja, tulostaa niiden PDF- versiot ja lahettaa vastaanottajille postissa. (Web-

ropol. Presentaatio.)

Ideoinnin aikana sovittiin, etta linkki tunnekyselyyn tullaan lahettamaan vastaanottajille sah-
kopostina. Pohdimme, etta nain vastaaminen kyselyyn on helpointa. Kaikille myyjille ja myyn-
tipaallikolle annetaan omat tunnukset Webropol-ohjelmaan. He paasevat talloin itse tapaa-

mistensa jalkeen lahettamaan tapaamisia koskevat tunnekyselyt. Myyjat paasevat tarkastele-

maan heidan lahettamiinsa kyselyihin kertyneita vastauksia. Myyntipaallikolle ja toimitusjoh-
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tajalle annetaan oikeudet tarkkailla kaikkia myyjia koskevia vastauksia seka listaa niista hen-

kiloista, joille kysely on lahetetty.

Maarasen ja Ropposen mukaan on sujuvinta, jos myyja kirjoittaa saatteen ja lahettaa kyselyn
asiakkaalleen Webropol-ohjelmasta itse. Sovittiin, etta kyselyt lahetetaan viimeistaan seitse-
man paivaa tapaamisen jalkeen, mutta ne pyritaan lahettamaan kolmen paivan kuluessa ta-
paamisesta. Aikataulun vuoksi paatettiin kuitenkin, etta tahan opinnaytteeseen liittyva kyse-
lyn testaus lahetetaan niin, etta myyjat toimittavat minulle perjantaisin listan asiakkaista
joiden luona ovat kayneet viimeisen viikon aikana ja mina lahetan kyselyt. Tama siksi, etta

myyjat eivat ehtineet kyselyn testauksen aikoihin opiskelemaan ohjelman kayttoa kunnolla.

7.2 Vastausten kasittely

Webropol-ohjelmasta saa perusraportin. Ohjelma piirtaa jokaiseen kysymykseen liittyen pyl-
vasdiagrammin, josta nakee, kuinka monta prosenttia vastaajista ja kuinka monta vastaajaa
on kunkin vaihtoehdon valinta- ja monivalintakysymyksissa valinnut. Avointen kysymysten
vastaukset ohjelma listaa allekkain. Lisaksi ohjelmalla voi tehda ristiintaulukointeja ja suoda-
tuksia. Ohjelmalla voidaan esimerkiksi vertailla kahtena eri ajanjaksona lahetetyn kyselyn
tuloksia. Ohjelman voi myos linkittaa SPSS -analysointiohjelmaan. (Webropol. Presentaatio.)
Webropol perusraportti tunnekyselyn testauksesta on liitteesta 6. Ideoinnissa sovittiin, etta
kyselyn vastausten analysointi tulee nojaamaan Webropol-ohjelman perusraporttiin. Tulosten

analysointi SPSS -ohjelmalla koettiin tarpeettoman raskaaksi ja aikaa vievaksi.

Ideoinnissa sovittiin, etta mittausjaksoilla myyja kay lapi saamiaan vastauksia kahdesti viikos-
sa. Hanen tulee kayda lapi jokainen saamansa vastaus ja pohtia niiden tuloksia itsenaisesti.
Myyjan tulee verrata saamiaan vastuksia omiin mielikuviinsa myyntitapahtuman kulusta.
Myyntipaallikko kay vastaukset lapi aina mittausjakson paatyttya ja pitaa jokaisen myyjan
kanssa palaverin, jossa pohditaan mittauksen tuloksia ja sita mita ne kertovat myyjan tavoista
tyoskennella. Mikali myyja jatkuvasti saa jostain osa-alueesta huonoja tuloksia, pyritaan nai-
hin puuttumaan. Avointen vastausten pohjalta saaduista palautteista pyritaan ottamaan opik-
si. Positiivista palautetta saavia asioita myyntityossa pyritaan vahvistamaan entisestaan ja
heikompaa palautetta saaneita asioita pyritaan kehittamaan. Myyntipaallikko ottaa vastuul-

leen avointen vastausten kategorisoimisen koko myyntitiimin tulosten osalta.

Jokaisen mittausjakson paatteeksi myyntipaallikko kay kunkin myyjan kanssa lapi kyseisen
myyjan tulokset verrattuna kaikkien myyjien yhteisiin tuloksiin seka myyjan edellisen mitta-
uskerran tuloksiin. Nain pyritaan tarkkailemaan miten myyjan tyo asiakkaiden nakokulmasta

kehittyy.
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Myyntityon mittausjaksojen paatteeksi myyntipaallikon kaytya tulokset lapi myyjien kanssa
kaydaan tulokset lapi viela koko myyntitiimin kesken. Talloin pyritaan tutkimuksen tulosten
valossa ideoimaan, miten myyntityota voitaisiin viela entisestaan kehittaa. Naissa kokouksissa

tehdaan myos tavoitteet seuraavan mittauksen tuloksille.

8  Johtopaatokset

Tunteiden vaikutus ostopaatokseen on merkittava. Tama ei pade ainoastaan kuluttajien toi-
mintaan, vaan tunteiden on todettu vaikuttavan myos b to b -ostaja-asiakkaan ostopaatoksiin.
Muutoinkin b to b -ostokayttaytymisen on todettu olevan hyvin samantyylista kuin yksittaisten

kuluttajien ostokayttaytyminen.

Viinien myyntityossa tunteita herattaviksi kriittisiksi pisteiksi nousivat: sopivin valiajoin tois-
tuva yhteydenpito, vuorovaikutus, luotettavuus ja se, etta myyja huomioi asiakkaan ja hanen
tarpeensa. Nama asiat nousivat esiin myos lukemassani kirjallisuudessa. Naihin seikkoihin
perustuen olen rakentanut Winesaten asiakkaille suunnattavan kyselyn, jonka tavoitteena on
selvittaa, onnistuvatko Winestaten myyjat myyntityon tunteita herattavissa kriittisissa pisteis-
sa. Negatiivisia ja positiivisia tunteita tuottavat osa-alueet Winestaten myyntityossa halutaan
tunnistaa, ja naiden tietojen avulla myyntityota halutaan kehittaa entista positiivisempia

tunteita herattaviksi.

Kyselya testattiin kevaalla 2009, viikoilla 17 ja 23. Testauksen tavoitteena oli varmistua siita,
etta kyselyn vastusten avulla selvisi asioita, joista haluttiin tietoa. Testausera oli niin pieni,
etta sen valossa ei pitavia johtopaatoksia myyntityon herattamista tunteista voi tehda. Testa-
uksessa vastausprosentti oli noin 25. Kannustimen kaytolla ei testauksessa ollut vaikutusta

vastausaktiivisuuteen.

Kyselyn testauksesta saadut vastaukset olivat jarkevia ja halutun kaltaisia. Ne siis vastasivat
sithen mita haluttiin tietaa. Voidaan siis olettaa, etta kyselyn avulla voidaan saada vastauksia,

jotka auttavat loytamaan Winestaten myynnin vahvuuksia ja heikkouksia.

Kyselyyn vastanneet nostivat esiin kyselyssa esitettyjen vaittamien asioita jo ennen kuin he
olivat nahneet niita kasittelevia vaittamia. Tasta voidaan paatella, etta kyselyssa esitetyt
asiat ovat olleet kyselyyn vastanneille merkityksellisia. Jos kyselyn avulla loydetaan kehitys-
kohteita Winestaten myyntityosta ja kysymysten aiheet ovat HoReCa-asiakkaille merkitykselli-
sia, voidaan olettaa, etta kyselyn avulla Winestaten myyntityota voidaan kehittaa paremmin
HoReCa-asiakkaita palvelevaksi. Toimeksiantaja on kyselyn lopputulokseen tyytyvainen ja

ensimmainen todellinen mittausjakso alkaa 15.4.2010.
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Liite 1 Haastattelujen runkoja

Ryhmahaastattelun teemat ja tukikysymykset

Myyntityon tutkiminen asiakkailta kysyen
Mita kannattaisi tutkia?

Mista asioista myyntityota koskien juuri asiakkaalla on paras tietamys?

Viinien myynnin luonne
Mitka ovat myyntityon tarkeimpia elementteja viinien myynnin saralla?
Miksi nama ovat tarkeita?

Mita vaateita ne asettavat myyntityolle?

Osat myyntityossa, joihin myyja henkilokohtaisesti voi vaikuttaa

Puhelinhaastattelujen runko

Tapaaminen viinien maahantuoja/ agentin myyntiedustajan kanssa
Mitka asiat voivat tehda tapaamisesta viinien maahantuojan/agentin myyn-
tiedustajan kanssa onnistuneen?
Mitka asia voivat tehda tapaamisesta viinien maahantuoja/ agentin kanssa epa-

onnistuneen?

Viinien maahantuoja/ Agentin edustaja
Mita asioita/ominaisuuksia heissa arvostavat?

Mita asioita/ ominaisuuksia heissa pidat epamiellyttavina?

Yhteistyo/ yhteishenki
Mitka asiat viinien maahantuojan/ agentin toiminnassa koet yhteistyota edista-
vina?
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Liite 2. Tunnekyselyn kysymykset

Tahdella merkittyihin kysymyksiin on vastattava ennen kun ohjelma antaa jatkaa seuraavaan
kysymykseen.

Winestaten myyjan kanssa on mukava tehda yhteistyota.*

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Tunnelma tapaamisessa Winestaten myyjan kanssa oli miellyttava.*

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Vuorovaikutus Winestaten myyjan kanssa on ollut onnistunutta.*

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Jos asiakas vastaa taysin samaa mielta, esitetaan avoin kysymys:
Miksi koet vuorovaikutuksen onnistuneeksi?

Winestaten myyja kuunteli minua hyvin.*

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Winestaten myyjan esittamat ratkaisut ovat sopineet edustamani yrityksen tarpeeseen hyvin.*

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Winestaten myyjan asenne, minua asiakasta kohtaan, oli mielestani miellyttava.

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Jos asiakas vastaa edelliseen kysymykseen jokseenkin tai taysin eri mielta, esitetaan avoin
kysymys: Miten myyjan epamiellyttava asenne, sinua asiakasta kohtaan, ilmeni?

Winestaten myyja on minuun yhteydessa sopivin valiajoin.*
Taysin samaa mielta


http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162940&order=1&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162951&order=3&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5169677&order=11&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162956&order=4&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162975&order=6&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5169613&order=10&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5162980&order=7&adv=1
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Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Jos vastaus edelliseen on jokseenkin tai taysin erimielta esitetaan kysymys:
Kuinka usein (keskimaarin) haluaisit Winestaten myyjan olevan sinuun yhteydessa?
Kerran vuodessa

nelja kertaa vuodessa

Kerran kuussa

Kerran viikossa

Voin luottaa Winestaten myyjan ammattitaitoon.

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Winestaten myyja tekee mita lupaa.

Taysin samaa mielta
Jokseenkin samaa mielta
Jokseenkin eri mielta
Taysin eri mielta

Mietteita yhteistyosta Winestaten kanssa. Tahan voit antaa avointa palautetta tapaamisesta
myyjan kanssa ja muusta yhteistyosta Winestaten kanssa.


http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5169683&order=12&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5163360&order=9&adv=1
http://www.webropol.com/Pages/Clients/formView.aspx?id=319947&mobile=False&smsform=False&question=5163360&order=9&adv=1
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Liite 3. Saatteet

Aihe: Winestaten myyntityohon liittyva kysely
Lahettaja: Janina Vierre
Lahetetty: 20.4. 23 klp

Viesti:
Hei,

Alla olevan linkin takana on Winestate Oy:n myyntityota kasitteleva kysely. Olen laatinut ky-
selyn osana opinnaytetyotani. Opiskelen Laurea-Ammattikorkeakoulussa restonomiksi ja tyos-
kentelen Winestate Oy:ssa markkinoinnin parissa.

Kyselyyn vastaaminen kestaa 5-10 minuuttia. Kyselyssa on kymmenen pakollista valintakysy-
mysta, joihin on vastattava ennen kun voi jatkaa seuraavaan kysymykseen, seka muutama
avoinkysymys, joihin vastaaminen on vapaa ehtoista. Kysymykset kasittelevat Winestaten
myyntityota ja kyselyssa on mahdollisuus myos avoimen palautteen antoon. Jos suot kyselylle
nama minuutit saamme hyodyllista tietoa Winestaten myyntityosta, ja mahdollisesti myos
valineita myyntityon kehittamiseen.

Annathan palautteen taysin rehellisesti, jotta saamme kaiken hyodyn tutkimuksesta irti. Kyse-
ly sulkeutuu torstaina 30.4.

Ystavallisin terveisin,
Janina Vierre

Janina Vierre

Assistant

Winestate Oy
Tammasaarenkatu 5

00180 Helsinki, Finland
Mob: + 358 44 535 2533
Office tel: + 358 9 565 8900
Fax: + 358 9 565 89 010
www.winestate.fi

Aihe: Winestaten myyntityohon liittyva kysely
Lahettaja: Janina Vierre
Lahetetty:

Viesti:
Hei,

Alla olevan linkin takana on Winestate Oy:n myyntityota kasitteleva kysely. Olen laatinut ky-
selyn osana opinnaytetyotani. Opiskelen Laurea-Ammattikorkeakoulussa restonomiksi ja tyos-
kentelen Winestate Oy:ssa markkinoinnin parissa.

Kyselyyn vastaaminen kestaa 5-10 minuuttia. Kaikkien x mennessa kyselyyn vastanneiden kes-
ken arvotaan pullo Gosset Grand Reserve samppanjaa. Kyselyssa on kymmenen pakollista va-
lintakysymysta, joihin on vastattava ennen kun voi jatkaa seuraavaan kysymykseen, seka
muutama avoinkysymys, joihin vastaaminen on vapaa ehtoista. Kysymykset kasittelevat Wi-
nestaten myyntityota ja kyselyssa on mahdollisuus myos avoimen palautteen antoon. Jos suot


http://www.winestate.fi/
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kyselylle nama minuutit saamme hyodyllista tietoa Winestaten myyntityosta, ja mahdollisesti
myos valineita myyntityon kehittamiseen.

Annathan palautteen taysin rehellisesti, jotta saamme kaiken hyodyn tutkimuksesta irti.

Ystavallisin terveisin,
Janina Vierre

Janina Vierre

Assistant

Winestate Oy
Tammasaarenkatu 5

00180 Helsinki, Finland
Mob: + 358 44 535 2533
Office tel: + 358 9 565 8900
Fax: + 358 9 565 89 010
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vaihtoehdon

vastausvaihtoehto/ valinneiden
Kysmys vastaus avoimiin kysymyksiin maara
Winestaten myyjan kanssa on
mukava tehda yhteistyota. Taysin samaa 7
Jokseenkin samaa mieltd 2
Jokseenkin eri mieltd 0
Taysin eri mieltd 0
Tunnelma tapaamisessa Winestaten
myyjan kanssa oli miellyttava.
Taysin samaa mieltd 8
Jokseenkin samaa mieltd 1
Jokseenkin eri mieltd 0
Taysin eri mieltd 0
Tunnen, etta vuorovaikutus Winestaten
myyjan kanssa on ollut onnistunutta.
Taysin samaa mielta 7
Jokseenkin samaa mieltd 2
Jokseenkin erimieltd 0
Taysin eri mieltd 0

Miksi koet vuorovaikutuksen onnistuneeksi?

1. henkilékemia toimii ja tuotteet ovat kohdallaan

2. Ropposen Tiina on mukavan valitdn ja ystavallinen
myyja ja osaa lukea asiakkaan tarpeita. Han myds vierailee tarpeeksi
usein ja

vastaa nopeasti yhteydenottoihin.
3. Mahtava henkilkunta
4, Edustaja ymmartaa ostajan tarpeet ja osaa toimia sen mukaisesti

5. myyja osaa vastata ostajan odotuksiin
6. Vuorovaikutus on molempien intressit huomioon ottavaa, win win-
malli.

7. Tiina Ropposella on loistava tapa esitelld asioita ,

ei tyrkytd. Ja pohjoisen ihminen varmaan osaa ldhestya parhaiten
pohjoisen

ihmsta.
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vaihtoehdon
vastausvaihtoehto/ valinneiden
Kysmys vastaus avoimiin kysymyksiin maara
Winestaten myyja kuunteli minua hyvin.
Taysin samaa mieltd 7
Jokseenkin samaa mieltd 0
Jokseenkin eri mieltd 0
Taysin eri mieltd 0
Winestaten myyjan asenne,
minua asiakasta kohtaa, oli mielestdni miellyttava.
Taysin samaa mielta 8
Jokseenkin samaa mielta 1
Jokseenkin eri mieltd 0
Taysin eri mieltd 0
Miten myyjan epamiellyttdava asenne,
sinua asiakasta kohtaan, ilmeni?
Winestaten myyjan esittamat ratkaisut ovat
sopineet edustamani yrityksen tarpeeseen hyvin.
Taysin samaa mielta 3
Jokseenkin samaa mieltd 6
Jokseenkin eri mieltd 0
Taysin eri mieltd 0
Tunnen, etta Winestaten myyja on
minuun yhteydessa sopivin viliajoin.
Taysin samaaa mieltd 7
Jokseenkin samaa mieltd 2
Jokseenkin eri mieltd 0
Taysin eri mieltd 0
Kuinka usein (keskimadrin) haluaisit
Winestaten myyjan olevan sinuun yhteydessa?
2 kertaa vuodessa 0
4 kertaa vuodessa 0% 0 0
kuukausittain 0
viikottain 0
Voin luottaa Winestaten myyjdan ammattitaitoon.
Taysin samaa mieltd 8
Jokseenkin samaa mieltd 1
Jokseenkin eri mieltd 0
Taysin eri mieltd 0
Winestaten myyja tekee mita lupaa.
Taysin samaa mieltd 9
Jokseenkin samaa mieltd 0
Jokseenkin eri mieltd 0
Taysin eri mieltd 0
Mietteita yhteistyosta Winestaten kanssa.
Tadhan voit antaa avointa palautetta tapaamisesta
myyjan kanssa ja muusta
yhteistyostd Winestaten kanssa.




1. Hyvat tuotteet, myyja ottaa sopivasti yhteytta (lilan usein olisi
paallekayvaa),
myyja pitaa pientdkin asiakasta tarkedna, tai antaa

onnistuneesti sen kuvan!

2, Tahan saakka yhteistyd on sujunut moitteetta. Ei reklaamation
aiheita.

3. erittdin miellyttdva edustaja, helppo keskustella asiosta.

|6ytaa ratkaisut ongelmiin ja ottaa asioista nopeasti selvad, jos kysytta-
vaa

4, Kaikki sujunut rittain hyvin! Kiitos kaikille erityisesti

Ropposelle =)

5. Yhteistyd on toiminut hyvin ja joustavasti. Toiveita on kuunneltu

ja edustaja on myds tutustunut olemassa olevaan valikoimaan niin,
ettd on osannut ehdottaa siihen tuotteita joita ei viela ole valikoimassa.
6. Yhteisty0 on antaoisaa ja uskoakseni

molempia osapuolia tyydyttavaa.

7. Kaikki hyvin:)
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Liite 5. Ideoinnin aiheet/ myyjat

1.kyselyn lahettaminen
kenen tama tulisi tehda?
milloin (heti tapaamisen jalkeen vai esim. viikon aikana tavatuille joka perjan-
tai?)

2. Vastausten analysointi
Vastuunjako?

3. Tuolosten hyodyntaminen
Vastuunjako?
uudet ideat?
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Liite 6. Webropol perusraportti

anina vierraB@winestate fi (Winestate Oy) olél krsulunesns =sdan | 24 marraskots 2006 6.48.97

WEB*POL

Erexiii  Kyselt  Ragortointl  Axetekuet  Kinttijitedot Oppast  Help

Raportointi >> Ferusraportt

Kysalyn mimi ReCa asiakkaille Kysely
Kyselyn telofy pranavierregivanestate fi

Kysoly luotu £4,2000 92222

Vastoajien kokonalsmadrd ®

Vistausajakohta 5.6.2008 10:57:11

Kohonaks oot

W myyjan b on mukava tehdi yhteistyota

Kysymykseen vastanneet: 8 (ka: 1,2)

T Ty o I —— | Tes 7
11.2) Jokseerkin saman mieha ey | 2% 2
[1.3) Jokseerkin el meks | 0% a
{4 4) Taysin an meka | 0% Q
T P i h myyjan ol mielty

Kysymyksaen vastanneet: 8 (ka: 1,1)

2 Ty e i e ——— | 2% 3

(2.2} Jokseerkin samas mioks | 1.1% 1
[2.3) Jokseerkin erl meka | 0%
{2.4) Taysin en meks { 0%
Tunnen, etta W myyjan b on ollut

Kysymyksaon vastannest: 9 (ka: 1.2)

() Ty e e —— | (0%
(3.2} Joksmerkin sarres mieks — 22%

13.3) Joksewnkin erimigha i ] s

o O N o~

{3.4) Taysin en meks | 0%

Mikss koot ksi?

1. hanklakemia 1aimi 2 hucttest ovat kohoalkan (18845033 1]

2. Ropposan TIOa on Mukavan valian @ yaiavalinen myya ja osad luksa asiakiaan tarpeta. Han myas vieaies Iapesks usein ja
vistss ropeesli yHeyceootahin (36846231) 14

3. Mantava hankiaaunta (16848232) 1.4

4, Ecustaa ymmarmaa calajan 1arpest @ cean 10ima sen mukasest (16845222 14

6. myy)a 052 vastata cstajan odobukslin {16843225) F 4

6. Viorovakutus on molemplen Intresst huomioon ofiavaa, win-win-mali. (17556229) 1.4

7. Tana Ropposells on loistava taps estells asiota | of hyrkyta. Ja pofyoisen ibminen vammaan cesa hestys parhaten pobjosen
Ihmsta (17556226) 14




Winestaten myyja kuuntedi minua hyvin.

Kysymykseen vastanneet: 7 (ka: 1)

151 T s et ] 100K 7
(5.2) Joksesrkin saman mieka | 1 D 1]
[5.3) Jokseerkin eri mieks | | 0% a
{5.4) Taysin an meka | s a
Winestaten myyjin asenne, minua asiakasta kohtaa, oli mielestani miellyttava.
Kysymykseen vastanneet: 8 (ka: 1,1)
1) T s e ] % ¢
(GZ)Jowmimu= } ] 111% 1
{6.3) Joksaerkin e meks | ] 0% [}
{8.4) Taysin en mens | ) Q
Miten myyjan epamiellyttava sinua asiak koh ilmeni?
Winestaten myyjan esittamat ratkaisut ovat sopi d i yrityk P hyvin.
Kysymykseen vastanneet: 8 (ka: 1,7)
(81 Toyan s e ™) mow 3
132 Sokscerkinsaman ot ] ] 876
[8:3) Jokseerkin eri mieks | L D% o
{8.4) Taysin eri mehs | 1 0 Q
Tunnen, etta Winestaten myyja on mi yhtey a sopévin valiajoin.
Kysymykseen vastanneet: 8 (ka: 1,2)
() Ty s ot e ] e 7
(0.2} Jokseerkin sarmus miehs [ | 22 2
[9.3) Jokseerkin erl mieks | | 0% a
6.4} Taysin en meks | N ]
Kuinka usein (keskimaarn) halualsit Winestaten myy)dn olevan sinuun yhteydessa?
Kysymykseon vastanned: 0 (ka: 0)
(101) 2 keraa i | 0% (1]
(102) 4 kertna i ) 0
(10.3) kuvausttain | 1 o ]
{10.4) vikotain | 1 0% a
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Voin luottaa Winestaten myyjan ammattitatoon.
Kysymyhssen vastannest: 8 (ka: 1,1)
(1) Topsn saman ot ——T] S 3
(1.2} Jokzeerkin samna mieks TR ] 111 1
111 3) Joksesrkin el miaha | | s Q
{11.4) Taysin en meks | % L]
Winestaten myyja tekee miti lupaa,
Kysymykseen vastannest: 9 (ka; 1)
(12 Taysin s et [ ——] 1004 9
(12.2) Jokseerkin samaa mieks | . 0% 0
112 3) Jokeserkin eri meks | 1 0% 0
112.4) Taysin en meks | 1 0% a
Mietteits yhteistyosta Winestaten kanssa, Tahan voit antaa avointa palautety; i myyjan b »
yhteistyosts Wi |
1. Hyvat tuotieet, myyja o%aa sophvasti yriey®s (Tlen Lsen ols p 24), myy|s ptaa p 1rkedra, tal artaa
COnistunaeatl sen kuvan| (16848233} 1.
2 Tanin saakdia yhieistyd on sufunut maltteetta B4 rekisamabion aheita. (16343231) 1.4
2 enittain melly dusta asiosta Kytaa rafaisit ongelmin ja citaa asiolsta nopoast! sehvd, jos kysyRavaa
(16845225) 1
4 Kaki saqunut oisan yvied Kitos kil be - sritytsesti Ropposelie <) (16848237) [
6. Yhiektyd on toiminet hywin J joustavass. Toweta on kuunnelty 8 edustag on myos 13 olley nin,
wita cn sian ota 8l viva ok valkoimassa (16248222)1 4
8. Yhia sty an artactsas |3 uskoaksen maempia caapuola hyoymavaa (17566229) 74
7. Kakia trpwnc) (17226226 |4

@
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