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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustat

Tutkimuksemme kéasittelee myyntityon haasteita jakelutiemarkkinoinnin ken-
talla. Aihe on ajankohtainen, silla kilpailu markkinointialalla kiristyy koko ajan.
Myyntitydn merkitys kasvaa sitd mukaa, kun kilpailevia tuotteita tuodaan mark-
kinoille. Teknologian kehittymisen myéta kuluttajilla on kaytettavissaan enem-
man informatiivisia apuvalineita kuin koskaan aikaisemmin, kuten esimerkiksi
valtava maara tv-kanavia, erilaisia tietojarjestelmia ja Internet. Markkinointi
lisdantyy kaikissa kanavissa, ja tuotteet kilpailevat mainostilasta karkimediois-
sa. Joukosta erottuminen on liki mahdotonta, joten tarvitaan uusia toimenpi-
teitd. (Multanen 2008.)

Myymaldiden ketjuvalikoimiin paasy on entista haastavampaa. Jakelutiessa
tyoskentelevilla myyijilla on iso rooli tuotteen markkinapaikan sijoittelussa. Mita
enemman tuote myy, sitd enemman se saa markkinatilaa ja sitd paremman
sijan se saa myymaloiden hyllytilakilpailussa. Tuotteen markkinapaikalla on
suuri merkitys myynnin kannalta. On tutkittu, etta hyllyssa késien tasolla oleva
tuote myy jopa 40 prosenttia paremmin kuin alimmalla hyllylla oleva tuote.
(Ajanto 2008; Markkanen 2008, 127-128.)

Jakelutiemarkkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa valittomasti kuluttajan osto-
paatokseen. Tuotteiden valmistajat tutkivat entistd tarkemmin omien tuottei-
densa myyntilukuja. Niiden, jotka tydskentelevat kuluttajakohtaamisrajapin-
nassa, on oltava myynnin ammattilaisia. Valikoimat varsinkin hypermarket-
tasolla ovat suuret, ja esillepano ja ndkyvyys ovat avainasemassa. On osat-
tava nostaa oma tuote esille valikoimasta ja saatava sille myyntia. (Ajanto
2008; Multanen 2008.)



1.2 Tutkimusaiheen valinta ja kohdeyritys

Tutkimusaihe on valittu oman kiinnostuksemme ja kokemuksemme perus-
teella. Meitd kumpaakin yhdistda kokemus jakelutiemarkkinoinnin parissa
tyoskentelystd, ja roolimme Johtimen tyontekijoina antaa aiheelle lisda ulot-
tuvuuksia, silla voimme kehittad myos omaa toimintaamme tulosten perus-

teella.

Kohdeyritys, jolle tutkimus tehdaan, on Markkinointitoimisto Johdin Oy, jaljem-
pana Johdin. Johtimen intressit toiminnan kehittamiseen jakelutiemarkkinoin-
nin saralla ovat suuret, silla se on seka alansa johtava yritys etta ensimmaisia

jakelutiemarkkinointiin keskittyneitd mainostoimistoja.

Jakelutiemarkkinoinnissa myyntitaidot ovat tarkeita, joten tutkimuksessa on
keskitytty analysoimaan Johtimen tydntekijéiden myyntiosaamista. Tutkimuk-
sessa tarkastellaan Johtimen myyntid tekevien tyontekijoiden toimintaa omas-
sa tydymparistéssaan. Olemme yhdessa yrityksen kanssa miettineet, mista
nakodkulmasta tyontekijoita lahestytddn ja mité heidan haastattelullaan halu-

amme saavuttaa.

Johtimen myymalatapahtumien tuottaja Maarit Halonen kertoi lyhyessa haas-
tattelussa ndkemyksensa siitd, kuinka jakelutiemarkkinointi on kuluttajille na-
kyvaa markkinointia. "Usein tulee tormanneeksi myymaldisséa kaikenlaisiin
naytejakelijoihin, tuote-esittelijoihin sek& maistattajiin. Erityisesti ihmisten mie-
leen naista jaavat ne passiivisimmat seka tietenkin ne aktiivisimmat tyonteki-
jat. Toisin sanoen siis ne, jotka eivat huomioi sinua vaikka osoittaisit kiinnos-
tusta esittelya kohtaan ja ne, jotka myyvat sinulle jonkun uuden tuotteen, jota
ei ehka olisi tullut muuten kokeiltua.” (Halonen 2008.)



1.3 Tydn nékokulma ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, mitka tekijat aiheuttavat sen, etta
myynnin tulokset voivat toistuvasti tietyilla tydntekijoilla olla keskiarvoltaan
samaa luokkaa, riippumatta siita, mita myydaan. Tutkimuksessa verrataan
huippu- seké keskivertomyyjien tuloksia, asenteita seka ajatuksia tyostaan, ja
etsitdan sielta ratkaisu kysymykseen. Kysymme myos palvelun tilaajan n&ko-
kulmaa siihen, millaisena han nakee myyjan roolin jakelutiessa ja mita tuloksia
han odottaa myyjaltd. Johtimen myyntitilastoja apuna kayttaen tutkittavaksi on

valittu yhteensa 14 tyontekijaa eri puolilta Suomea.

Tutkimuksessa on keskitytty kysymykseen siita, mista johtuu ero konsulenttien
valilla. Miten joku voi myyda tuotetta tuplasti keskiarvomyynteihin nahden?
Mitad hyvat myyjat kertovat omasta tyostaan? Naiden kysymyksien pohjalta on
etsitty vastaus siihen, mitk&a ovat huippumyyjan ominaisuudet ja mitk& ovat
suurimmat erot huippu- ja keskivertomyyjien valilla. Lisaksi kasittelemme sité,
miten johto voi vaikuttaa tyon tulokseen. Tutkimuksen tuloksien pohjalta
johdolle on annettu kehitysehdotuksia myyjien rekrytointiin, perehdyttdmiseen

ja kouluttamiseen.

1.4 Aiheen rajaukset ja tutkimusmenetelma

Jakelutiesta puhuttaessa voidaan tarkoittaa monenlaisia kohtaamisymparis-
toja. Edellisessa kappaleessa mainitut Johtimen myyntitilastot koskevat niita
myymalassa pidettyjd myyntipaivid, kun myytavana tuotteena on ollut paivit-
taistavarakaupan tuotteita. TAssa tapauksessa ne eivét ole vaatteita eivatka
elintarvikkeita, eli puhutaan teknokemian tuotteista (ks. luku 1.5). Rajasimme
tutkimuksen koskemaan myymalaymparistdssa tapahtuvia myynnin volyymia
lisdavid myyntipaivia, silla silloin myyntity6ta tehdaan yksin. Teknokemian
tuotteet taas ovat myytavina tuotteina haastavampia kuin elintarvikkeet, silla
asiakas ei voi esimerkiksi maistaa tuotetta ja tehda ostopaatosta sen perus-
teella.



Myyntilastoihin on kirjattu jokaisen myyntipaivan tulokset seka myynnillisesti
ettd markkinoinnillisesti. Talla tarkoitetaan paivan konkreettisia myyntilukuja
myytavélle tuotteelle, seka arviota siita, kuinka monen kuluttajan kanssa
paivan aikana tuotteista keskusteltiin. Kun myynnin maara jaetaan kontaktien
maaralla, saadaan paivan myynnin keskiarvo: kuinka monta prosenttia

kuluttajista on ostanut tuotteen.

Teoreettisessa viitekehyksessa on keskitytty myyntityota kyseisessa ymparis-
tossa tukeviin teorioihin. Teoriaosiossa kaydaan lapi myyntity6ta ja myyntipro-
sessia yleisesti ja tutkimuksen tapauksessa. Sen jalkeen k&sitellaan huippu-
myyjan ominaisuuksia kuvaavia teorioita. Liséksi otetaan huomioon myynnin
johtamisen merkitys. Elamysmarkkinointiin ei 16ydy viela yhta ainutta selkeda
teoriaa (Markkanen 2008, 21), josta johtuen opinnaytetydn toimialakuvauk-

sessa on kaytetty alan asiantuntijoiden haastatteluja.

Tutkimusmenetelmané opinnaytetydssa on kaytetty laadullista tutkimusta.
Tutkimus on toteutettu teemahaastatteluna. Teemat on valittu teoreettisen

viitekehyksen kuvaamiin huippumyyjan ominaisuuksiin pohjautuen.

1.5 Kasitteisto

Palvelun tuottajalla tarkoitetaan tassa yhteydessa jakelutiemarkkinointiin
keskittynytta markkinointitoimistoa. Markkinointitoimisto toteuttaa palvelun
tilaajan kanssa suunnitellut markkinointitoimenpiteet. Kaytamme palvelun
tuottajasta seuraavia termeja: markkinointitoimisto, konsulenttiyritys ja

toimisto.

Palvelun tilaajalla tarkoitetaan tasséa yhteydessa markkinointitoimiston asia-
kasta. Palvelun tilaaja on yleensa tuotetta valmistava yritys, ei maahantuoja tai
muu valikasi. Markkinointitoimisto neuvottelee markkinointitoimenpiteista tuo-
tetta valmistavan yrityksen edustajan kanssa. Edustaja voi olla kuka tahansa

yrityksen henkilokunnasta, kenelle on annettu valtuudet paattaa yrityksen



markkinointitoimenpiteistd. Tassa opinnaytetydssa kaytamme néaistéa henki-
|6ista ja yrityksista termeja tuotteen valmistaja, tavarantoimittaja tai palvelun
tilaaja.

Tyon toteuttajalla tarkoitetaan henkilditd, jotka tydskentelevat palvelun tuotta-
jalle ja toteuttavat palvelun tilaajan tilaamat jakelutiemarkkinoinnin toimenpi-
teet. Tassa yhteydessa se tarkoittaa myynnillisia toimenpiteitd, ja tyontekijaa
kutsutaan myyjaksi tai konsulentiksi. Erityisesti tassa tutkimuksessa keskity-
tdan Johtimen konsulentteihin, jotka myyvat teknokemian tuotteita ympari
Suomea erilaisissa paivittistavarakaupoissa. Myyjat ovat tydskennelleet Joh-
timen palveluksessa keskimaarin kolme vuotta. Johtimen myyjilla on hyvin
erilaisia taustoja, silla myyjat ovat ialtdén 18 — 60-vuotiaita. Osa myyjista ei ole
ennen tehnyt myyntity6td, ja osa on tehnyt paljon erilaisia myyntitoita. Konsu-
lenttien tarkeimpana tehtavana on suunniteltujen markkinointitoimenpiteiden
laadukas toteuttaminen. He ovat kasvot tuotteelle, ja samalla kuluttajien 1&hin
yhteys tuotteen valmistajaan. Konsulenttien tyon laadun tarkkailu on erittain

tarkeaa.

Teknokemian tuotteilla tarkoitetaan kosmetiikka- ja hygieniatuotteita seka
puhdistus- ja pesuaineita. Teknokemian kotimaan nettomyynti kasvoi vuonna
2007 605 miljoonaan euroon (ks. kuvio 1). Kasvua edelliseltd vuodelta kertyi
kokonaisuudessaan 4,3 prosenttia. Teknokemian tuotteilla tarkoitetaan tassa
yhteydessa tuotteita, joita tyon tekijat myyvat vahittaistavarakaupoissa.
(Myyntilastot 2007).

TEKNOKEMIAN ALAN KOTIMAAN MYYNTI PAARYHMITTAIN
VUONNA 2007
m Kotimaisetvalmisteet milj. € Tuontitavarat milj. € Yhteensa milj. €
605
492
410
353
113
79 92 74
57 13 36 38 ;- 22 30 .
_ -
Kosmetiikka-ja Kodin pesu- ja Laitosten-ja  Muut teknokemian Yhteensa
hygieniatuotteet puhdistusaineet teollisuudenpesu-, alanvalmisteet
puhdistus-yms.
valmisteet

KUVIO 1. Teknokemian alan kotimaan myynti vuonna 2007 (Myyntilastot
2007)



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY JA
TOIMIALAKUVAUS

2.1 Markkinointitoimisto Johdin Oy

Tutkimuksemme toimeksiantajana toimii Markkinointitoimisto Johdin Oy, jal-
jempana Johdin, joka on itsenainen, alan johtava markkinointitoimisto. Johdin
keskittyy voimakkaasti kasvavaan kohtaamismarkkinointiin. Yritys ideoi, suun-
nittelee ja toteuttaa asiakkailleen markkinoinnin toimenpiteitd, joilla pyritdan
vaikuttamaan kuluttajan ostokayttaytymiseen. Yritys toimii sielld, missa kulut-
tajat liikkuvat, kokoontuvat ja viihtyvat. Kuluttajia kohdataan muun muassa
myymalodissa, ostoskeskuksissa, tapahtumissa, messuilla, tydpaikoilla, liiken-
teen solmukohdissa ja harrastusten parissa. (Yritys 2008.)

Yrityksella on ollut vaiheikas historia. Vuonna 2002 perustettu Mainostoimisto
Johdin oli yksi ensimmaisistd suomalaisia jakelutiemarkkinointiin keskittyneis-
ta yrityksistd. Vuonna 2004 Mainostoimisto Johdin yhdisti voimansa ruotsalai-
sen Casma Butiksutvecklingen -nimisen markkinointitoimiston kanssa. Syntyi
Retail House -yhtyma, joka keskittyi skandinaaviseen menekinedistykseen
tuhansien konsulenttien voimin. (Ajanto 2008; Peltonen 2005, 34 - 35.)

Johtimen nimi vaihtui samalla Retail House Finland Oy:ksi. Konserni perusti
myos Tallinnaan kaksi pistettéa ja suunnitelmiin kuului liiketoiminnan levittami-
nen Norjaan ja Lansi-Venajalle. Haasteeksi kuitenkin muodostui kaupan toi-
mintojen erilaisuus eri maissa, ja yhteistyon tavoitteena ollut lisdarvon tuotta-
minen yritysten toiminnalle jai puuttumaan. Vuoden 2007 lopussa Retalil
House -yhtyma purettiin, ja likekumppanit jatkoivat itsenéisesti omia toiminto-
jaan. Nain Mainostoimisto Johtimesta tuli Retail House Finland Oy:n kautta
Markkinointitoimisto Johdin Oy. (Ajanto 2008; Peltonen 2005, 34 - 35.)
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Yrityksen palveluihin kuuluu visuaalinen suunnittelu, konseptisuunnittelu, to-
teutus seka logistiikka. Avaimet kateen -periaatteen mukaisesti Johdin pystyy
tuottamaan kaiken, mita esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraamiseen tarvi-
taan, aina pakkauksen ulkoasusta markkinointiin ja mainontaan saakka. Asiak-
kaan kanssa luotujen tavoitteiden saavuttamisen takaa kampanjan laadukas
toteutus. Johdin on kerryttanyt osaamistaan kuluneiden vuosien varrella toteu-
tettujen tuhansien tapahtumien ja esittelypaivien avulla. Yritys huolehtii niin
rekrytoinnista, koulutuksesta ja ohjeistuksista kuin kampanjoiden ja niiden
arviointien sujuvuudesta. Yrityksen palkkalistoilla on toimistohenkilokunnan
liséksi noin kolmesataa konsulenttia ympéari Suomen. (Ajanto 2008; Toteutus
2008.)

2.2 Jakelutiemarkkinointi valtaa markkinoinnin alaa

2.2.1 Palvelun tuottamisen lahtokohta

Konsulenttitydsta puhuttaessa kaytetddn usein termia jakelutiemarkkinointi.
Jakelutiemarkkinoinnin l&htékohtana on kuluttajien kohtaaminen siella, missa
he liikkuvat ja tekevét ostopaatoksen, eli tasséa tapauksessa tavarantoimittajan
ja kuluttajan vélisessa maastossa, paivittdistavarakaupan myymalassa. Konk-
reettinen myynti tuotteen loppukayttajalle tapahtuu nimenomaan myymalassa.
Tavoitteena on saada suora kontakti kuluttajaan, ja néin vaikuttaa valittomasti
ostopéaatdkseen. (Pdysa 2007, 7; Multanen 2008.)

Jakelutiemarkkinointi alkoi kehittya siita, ettd myymaldissa alettiin tutkia kulut-
tajien ostokayttaytymista (Peltonen 2005, 34). Ala on suhteellisen nuori. Johti-
men nyky&an jo entinen toimitusjohtaja Hannu Lehtonen kertoo yrityksen uu-
sista tuulista, jakelutiemarkkinoinnista ja alan kehityksesta. Lehtosen mukaan
asiakkaat nayttavat panostavan entista enemman jakelutietydhon. (Poysa
2004, 7)
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"Jakelutiemarkkinointi tarkoittaa sellaisia markkinointitoimenpiteitd, joiden
avulla brandi kulkee aina tuotepéaallikdlta myyntiorganisaation kautta kaup-
paan, kaupan hyllylle, ja sieltd kuluttajan ostoskoriin. Jakelutiemarkkinointiin
voi yhtenaistdd seuraavat markkinointitermit: trade marketing, kanavamark-
kinointi, tapahtumamarkkinointi, kenttdmarkkinointi, myymalamarkkinointi ja
sales promotion.” (RHF p&hkinankuoressa 2007, 2.) Kaytannossa termilla
tarkoitetaan muun muassa erilaisia promootioita, kuten tuote-esittelyja, kilpai-
luja, kylkidisia, naytejakeluja ja muita toimenpiteita, joiden avulla pyritaan
lisddmaan tuotteen myyntia valittomasti, kun taas perinteinen mainonta

vaikuttaa viiveella. (Poysa 2007, 7).

Below-the-line nimell&d kulkevan myynnin- ja menekinedistamisen tavoitteita
ovat seka myyjien ja jalleenmyyjien motivaation nostaminen etta kuluttajien
ostohalun heréatys. Asiakkaalle keinona kaytetd&n usein tapahtumia, kuten
promootiokiertueita, nayttelyita ja kilpailuja. My6s erilaiset, likkeissé tapah-
tuvat hinnanalennukset, kupongit ja lisana annettavat mainoslahjat toimivat
kannustimina. Promootiot ja messut lasketaan myds markkinoinnin keinona
myynninedistamiseksi, vaikka ne voisivat yhta hyvin olla osa yrityksen
mainontaa. (Anttila & lltanen 2001, 310 - 316.)

Jakelutiemarkkinoinnilla on suuri rooli markkinointialan kiihntyneessa kilpai-
lussa. Jakelutiessa tavoitetaan ne, kenen rahoilla kaikki maksetaan: kuluttajat.
Jos jakelutiessa tehtavaa markkinointia verrataan esimerkiksi tv-mainontaan,
ero on selked. Jakelutiessa palaute saadaan suoraan loppukayttdjilta, jolloin
asiaan pystytaan reagoimaan heti. Jos konsepti ei sellaisenaan toimi, hiotaan
sitd paremmaksi jo heti seuraavaa kohtaamista varten. Jos lahestymistavassa
on mietittdvaa, parhaimman ratkaisun etsiminen voidaan aloittaa heti. Tulokset

ovat nahtavissa saman tien. (Multanen 2008.)

Peltonen mainitsee kirjassaan, etta tutkimusten mukaan ainoastaan kolme-
kymmenta prosenttia kuluttajista on tehnyt ostopéaatoksensa ennen kauppaan
menoa, joten ei ole ihme, etta paivittaistavarakaupat haluavat panostaa osto-

pisteiden markkinointiin. Kaupat ovat alkaneet tehda tavarantoimittajien kans-
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sa tiivista yhteistyota ja myyntia kasvatetaan erilaisten elamyksellisten tapah-
tumien kautta. (Peltonen 2005, 34.)

Tutkimukset osoittavat, etta tuotteen valintaan kaytetdan myymalassa keski-
maarin nelja sekuntia. Alle viidellakymmenella prosentilla kuluttajista on muka-
naan ostoslista. Paasaantdisesti ostoslistat ovat tuoteryhmalistoja, ja harva
nimedaa tiettya brandid ostettavaksi. Kuluttajista 68 prosenttia on epélojaaleja
brandille, joten markkinoinnilla voidaan vaikuttaa kuluttajiin. Kuluttajat haluavat
mainontaa, viesteja ja vinkkeja kaupan sisalla. Tuoteryhmén tuotetta tarvites-
saan he saattavat kdantya myymalassé olevan konsulentin puoleen. Konsu-
lentti pystyy saamaan myymalleen tuotteelle uutta kuluttajakuntaa jo pelkas-

tdan olemalla tavoitettavissa. (Ajanto 2008.)

Kun on kyse myymalaymparistosta, jossa kuluttajalla on paljon aikaa, tulisi
hanen aistejaan aktivoida muun muassa juuri myymalaympariston elavoittami-
sella. Kuluttajalle rakennetaan ymparisto, jossa han viihtyy pitkaan ja joka sti-
muloi hanté sopivasti. Kuluttaja tuntee olevansa yhta myymalaympariston
kanssa, nauttii sielld viettamastaan ajasta ja mita todennakadisimmin myo6s
ostaa tuotteita. (Markkanen 2008, 57-58.)

Markkinointiviestinnan kentalla tapahtuu jatkuvaa kehitysta. Uusia tuulia alalle
tuo mukanaan termi "aktivointimarkkinointi”, jota Johtimen perustajajasen ja
osakas Pekka Ajanto (2008) kuvailee seuraavasti: "Markkinointiviestinnallisia,
suunnitelmallisia, mitattavissa olevia toimenpiteita, joilla on selkea tavoite.
Toteutetaan perinteisen median ulkopuolella, tavoitteena asiakkaan positiivi-
nen liikketoiminnan muutos.” (Ajanto 2008.) Termina jakelutiemarkkinointi onkin
ehka hieman harhaanjohtava, silla se ohjaa miettimaan toimenpiteita vain
vahittaiskaupan kautta. Tassé tapauksessa termi on kuitenkin meille sopiva,
silla k&sittelemme tutkimuksessa juuri vahittaistavarakaupoissa toteutettavia

jakelutiemarkkinoinnin toimenpiteita, tuote-esittelyja.
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2.2.2 Konsulenttien kouluttautuminen ja rekrytointi

Konsulentin tehtava on myyda tuotteita ja kertoa niista kuluttajille. Konsulentit
tekevat tydnsa myymaloissa, joten konsulentti on kuluttajan lahin yhteys tuot-
teeseen ja sen valmistajaan. Padsaantdisesti paivittaistavarakaupan myyma-
l6issa tyoskentelevat konsulentit esittelevat teknokemian ja elintarvikepuolen
tuotteita.

Konsulentin tydhén ei ole varsinaista koulutusta, se ei ole opiskeltava ammatti.
Konsulenttiyritys kouluttaa konsulentit tehtavaan. Konsulentit saavat koulutuk-
sen seka tybtehtavaan etta tuotteeseen. Tydtehtavékoulutuksessa kaydaan
l&pi esimerkiksi myymalassa kayttaytymisen saantoja, myyntitekniikoita,
ongelmatilanteiden ratkaisumenetelmia ja tydpaivan kulku valmistautumisesta
tyopaivan paattamiseen. Tuotekoulutuksessa kasitellaan tuotteen ominaisuuk-
sia, tuotetta valmistavan yrityksen perustietoja, mahdollisia kilpailevia tuotteita

seka esiteltavana olevan tuotteen myyntiargumentteja.

Konsulenttien perusteellinen kouluttaminen on tarkeaa, silla heidan tulee olla
oman alansa ja tuotteensa ammattilaisia. Heikolla koulutuksella voi olla kauas-
kantoisia vaikutuksia. Jos konsulentti ei osaa asiaansa myymalassa, on se
osoitus seka konsulenttitoimiston etta tuotteen valmistajan heikkoudesta. Téal-
I6in toimiston kilpailijoilla on mahdollisuus paasta valiin, eli tarjota omia palve-
luitaan tuotteen valmistajalle. Kokonaisuutena siitd voi olla haittaa koko alalle.
Huonoihin konsulentteihin kyllastynyt myymala voi kieltaytya jatkossa otta-
masta esittelijoitd. Jos nain kay, tarkoittaa se vahemman rahaa markkinointi-
toimistoille, vahemman menekkia tuotteen valmistajan tuotteille ja vahemman
kauppaa myymalalle. Konsulenteilla on siis hyvin suuri merkitys jakelutiemark-

kinoinnin onnistumisen kannalta. (Multanen 2008.)

Konsulenttiyritykset rekrytoivat jatkuvasti uusia tyontekijoita, silla vaihtuvuus
alalla on suuri. Tahan vaikuttaa tyon sesonkiluonteisuus, tyontekijéiden ela-
mantilanteet ja halu tehda tyota osa-aikaisesti. (Ajanto 2008.) Konsulenttien
ika vaihtelee 16—60 vuoden valilla. Nuoret tekevat ty6ta enemman keikkaluon-

toisesti ja ovat alalla keskimaarin kolme vuotta. 25—-35-vuotiaita konsulentteja
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on alalla melko vahan. Yli 40-vuotiaat tyontekijat tekevat konsulentin tyéta

jopa paasaantoisesti. (Halonen 2008.)

2.2.3 Kilpailijat

Kuten johdannon luvussa 1.1 totesimme, markkinoinnin ja erityisesti jakelutie-
markkinoinnin alalla vallitsee kova kilpailu. Kaikki mediat ovat taynna erilaisia

mainoksia ja aina vain huomiota herattdvampaa mainontaa. Sen huomaa esi-
merkiksi paivittaistavarakaupoissa lisdantyneesta myyntia tukevan materiaalin

maarasta.

Googlessa hakusana "jakelutiemarkkinointi” tuottaa kymmenittain mainos- ja
markkinointitoimistojen osoitteita. Jokainen naista toimistoista mainitsee tuote-
valikoimassaan tai toimialaluettelossaan jakelutiemarkkinoinnin. Alalla on kui-
tenkin havaittavissa pienté jakautumista. Joukosta erottuu muutama isompi
markkinointitoimisto, joilla on hyvin kattava tarjooma. Yksi néisté toimistoista
on Johdin. Kattavalla tarjoomalla tarkoitetaan yritysesittelyssé mainittua avai-
met kateen -periaatetta, jossa tuotteen valmistaja, eli toimiston asiakas, saa
kaikki markkinoinnin toteuttamiseen tarvittavat toiminnot saman katon alta.
Pienemmissa toimistoissa keskitytaan ehk& enemman pelkastaan rekrytointiin

ja henkilostévuokraukseen. (Ajanto 2008.)

Alan haasteet ovat uusasiakashankinnassa ja ideoiden kehittelysséa. Kun mon-
ta toimistoa on samassa leivassa, on selvaa etta ne elavat, joilla on uusia
ideoita. Kehitettdvaa on paljon. On oltava aktiivinen ja innovatiivinen, reagoita-
va nopeasti seka pidettava informaationjako ajan tasalla. Tyontekijoiden kou-
luttamisen painottaminen ja siihen panostaminen erottuu joukosta selkeasti

tarkeimpana. (Multanen 2008.)
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3 MYYNTITYO

3.1 Myyntity6 yleisesti

Myyntity® voidaan Bergstromin ja Leppasen mukaan jakaa kentta-, puhelin ja
myymalamyyntiin (ks. kuvio 2). Myymalamyynnilla tarkoitetaan perinteista kivi-
jalkakaupan myyntid, jossa asiakkaat saapuvat myyjan luokse. Myyjan tehta-
va on palvella asiakasta ja auttaa asiakasta [oytamaan oikea tuote. Myyjan
velvollisuutena on kertoa tuotteesta ja vastata asiakkaan esittdmiin kysymyk-
siin. Puhelinmyynnilla tarkoitetaan puhelimitse kaytavaa kauppaa. Puhelin-
myynnissd on kaksi eri kategoriaa, jossa ensimmaisessa myyja hankkii asiak-
kaansa ja toisessa asiakas soittaa myyjalla. Ensimmaiseen kategoriaan kuu-
luu esimerkiksi matkapuhelinoperaattorien puhelinmyyjat ja toiseen katego-
riaan katalogiyritysten tilausten vastaanottajat. Kenttdmyynnill& tarkoitetaan
perinteista ovelta ovelle myyntid, jossa myyja hankkii uusia asiakkaita ja pitaa
huolta nykyisista asiakkaistaan. Téallaisia myyjia ovat esimerkiksi teknisen
tukkukaupan harjoittajat. (Bergstrom & Leppanen 2007, 218 - 219.)

Puhelinmyynti

Kenttamyynti Myymalamyynti
\ 4 /_, i \ \
Myyntityd
\“'\\ //
~— -

KUVIO 2. Myyntity6 voidaan jakaa kolmeen paatyyppiin (Bergstrom &
Leppanen 2007, 218)
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Konsulentin tydssa myyntityolla tarkoitetaan paivittéistavarakaupassa tapah-
tuvaa myymalamyyntid. Konsulentti saattaa olla joka paiva eri paivittaistava-
rakaupassa toissa. Konsulenteille on jaettu ympéari Suomea myyntialueet,
joissa myyntity6 yleensa tapahtuu. Ei ole kuitenkaan mitenkdan poikkeavaa,
ettd konsulentti joutuu lahtemaan muualle kuin omalle myyntialueelleen toihin.
Konsulentit saavat itse vaikuttaa siihen, miten useasti ja mité tuotetta he halu-

avat myyda.

Myyntity® on asiakaspalveluty6ta ja palvelut ovat aineettomia tapahtumia, jois-
sa seka tuotanto ettd kulutus tapahtuvat samaan aikaan. Myyja eli palvelun
tarjoaja ja asiakas eli kuluttaja ovat vuorovaikutuksessa keskendan ja mita
palvelutilanteessa tapahtuu, on erittain ratkaiseva tekija siind, kun asiakkaalta
kysytaan palvelun laadun tasoa. Usein palvelun laatu arvioidaan jopa pelkas-
taan sen perusteella, mika vaikutelma vuorovaikutuksesta palvelun tarjoajan ja
kuluttajan valille jai. Myyjan tulee siis muistaa, ettei han edusta ainoastaan
itseaan vaan myos edustamaansa yritysta. Asiakas voi tehda paljon johtopéa-
toksia koko yrityksesta ja sen toimintatavoista vaikka nakisi vain yhden palve-

lun tarjoajan eli myyjan. (Pesonen & Lehtonen & Toskala 2002, 44 - 45.)

Markkinoilta [6ytyvat tuotteet eivat eroa ulkonédéllisesti tai toiminnallisesti toi-
sistaan juuri laisinkaan ja asiakkaat voivat helposti vertailla kilpailevia tuotteita
esimerkiksi Internetissa. Alati kiristyvassa kilpailussa asiakkaat odottavat saa-
vansa erinomaista asiakaspalvelua, silla markkinoilta 10ytyy lukuisia kilpailijoi-
ta, joiden puoleen asiakkaat voivat kdéntya, jos he eivat ole tyytyvaisia saa-
maansa palveluun. Suurin kilpailuetu yritykselle onkin palvelun ja myynnin
osaaminen, silla kasvokkain kaytavaa myyntitilannetta asiakkaan ja myyjan
valilla ei voita mikaan. Se, miten asiakas kokee palvelun ja myyjan, ratkaisee
tuleeko asiakas jatkossakin asioimaan kyseiseen myymalaan. Kun myyja on-
nistuu omassa myyntitydssaan, se myos nakyy asiakkaan ostopaatoksessa.
(Rubinovitsch & Aalto 2007, 15 - 17, 27.)

Vahvaselan mukaan sanonta "ihminen syntyy myyjaksi”’ pitaa osittain paikkan-
sa. Hyvaksi myyjaksi voi kuitenkin kehittyd, jos asenne myyntitydhoén on oikea.

Myyntitapahtumat etenevat saman kaavan mukaan, oli kyse sitten erilaisesta
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jakeluportaasta tai toimialasta. Myyntitapahtuman rungon voi opiskella, silla
siina vallitsevat tietyt sa@dnnonmukaisuudet. Kyseiset sddnnénmukaisuudet
voidaan opetella tunnistamaan ja ndin pystytdan suunnittelemaan oman

myyntitydn runko riippumatta myyjan toimialasta. (Vahvaselka 2004, 135.)

3.2 Myyntitekniikat

Tassa luvussa kerromme erilaisista myyntitekniikoista. Konsulentin ammatissa
myynti tapahtuu kasvotusten paivittaistavarakaupassa, joten olemme keskitty-
neet jakelutiessa tapahtuvan myyntitydn kanssa yhteensopiviin myyntiteknii-

koihin. Syvennymme AIDA-myyntitekniikkaan ja sen lisaksi kerromme lyhyesti

my6s muista yleisimmistd myyntitekniikoista.

Erilaisia myyntitekniikoita on kehitetty kautta historian. Yksi suosituimmista
myyntitekniikoista on alun perin markkinointiviestintdan suunniteltu AIDA-
kaava. Kaavan nimi tulee englanninkielisistéa sanoista attention, interest,
desire, action (ks. kuvio 2). Kaavaa voidaan kayttaa laaja-alaisesti eri myynti-
tekniikoissa. Englanninkielisten sanojen mukaisesti myyntitekniikka etenee
seuraavasti. Ensin heratetd&n kuluttajan huomio ja otetaan kontakti. Taman
jalkeen heratetaan kuluttajan mielenkiinto tuotetta kohtaan ja luodaan kulutta-
jalle tarpeet juuri tiettyyn tarkoitukseen. Viimeiseksi ehdotetaan tarjousta ja

paatetaan kauppa. (Donaldson 2007, 23 - 24.)

Kuluttaja etenee portaissa tietyssa jarjestyksessa, askelen kerrallaan, kunnes
lopulta ostaa tuotteen. AIDA-kaavan mukaisia niin sanottuja hierarkkisia vaiku-
tusmalleja on kuitenkin kritisoitu. Kuluttajan tulee k&ayda hierarkian jokainen
porras lapi, ennen kuin han paasee ylimmalle tasolle, eli ostaa tuotteen. AIDA-
kaavaa on jatkettu myds AIDAS-kaavaksi, jossa S kirjain tulee englanninkielen
sanasta satisfaction. Viidennen vaiheen tarkoituksena on tyydyttaa asiakas.
(Vuokko 2003, 50 — 51.)
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Action

Desire

Interest

Attention

KUVIO 3. AIDA -kaava (Donaldson 2007, 23.)

Soittorasiatekniikan avulla myyja opettelee muutamia puheenavauksia, joilla
han voi luontevasti avata myyntikeskustelun. Puheenavauksella pyritaan he-
rattamaan asiakkaan mielenkiinto. Myyjan on kuitenkin syyta varoa, ettei han
toista samaa lausetta jatkuvasti, jottei myyntipuhe ala kuulostamaan lilan mo-
notoniselta. Soittorasiatekniikka sopii parhaiten aloitteleville myyjille. Puheen-
avauksessa myyja voi esimerkiksi kertoa, miten suuri hy6ty tuotteesta asiak-
kaalle koituisi. (Pekkarinen & Saaski & Vornanen 1997, 28.)

Painonappiteorialla tarkoitetaan myyntitekniikkaa, jossa myyja yrittaa loytaa
asiakkaan heikkouden ja kayttamaan heikkoutta hyvakseen myyntitilanteessa.
Myyjan on kuitenkin muistettava olla hienotunteinen, ettei asiakas loukkaannu
myyntipuheesta. Asiakas on itse tehnyt aikaisemman ostopaatoksensa ja ha-
nen tekemi&an valintoja ei ole syyta kritisoida. Jos asiakas on esimerkiksi
ostanut aikaisemmin valkaisevaa hammastahnaa, mutta asiakkaan hampaat
eivat nayta erityisen valkoisilta, myyjan ei kannata mainita myyntipuheessaan
siitd asiakkaalle. (Pekkarinen ym. 1997, 28.)

Ongelmanratkaisuteoriassa myyja keskittyy asiakkaan ongelmaan ja siihen,
miten se voitaisiin ratkaista. Ongelmanratkaisussa ei keskityta esittelemé&an
tuotteen ominaisuuksia vaan pyritdan loytamaan kokonaisvaltainen ratkaisu
asiakkaan todellisiin tarpeisiin. Ratkaisun lisaksi myyja voi kertoa, milla tavalla
asiakas myos hyotyy tuotteesta. Esimerkiksi kasvojenpuhdistusaine ratkaisee
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asiakkaan epapuhtaan ihon ongelman ja tuotteen tuoma hyoty on paremmalta
nayttava iho. (Pekkarinen ym. 1997, 29.)

Rope korostaa, etta myynti on taitolaji, eikd missaan nimessa tekniikkalaji.
Asiakkaasta rippumaton myyntitekniikka on aina toimimaton myyntimalli. Myy-
j& tulisi aina myyda tuote asiakkaan tarpeiden mukaisesti, silla asiakas ei osta
ainoastaan tuotetta vaan ratkaisun omiin tarpeisiinsa. Mitd paremmin myyja on
tietoinen asiakkaan tarpeista ja haluista, sitd helpommin myynti onnistuu.
(Rope 2004, 144 - 155.)

Kaytannon myyntitilanteessa erilaisia myyntitekniikoita sekoitetaan usein kes-
kenaan. Ei ole olemassa yhté ainutta oikeaa myyntitekniikkaa, vaan myyja voi
muokata niitd omaan myyntityyliinsa sopivaksi. Oman huippumyyntitekniikan

kehittdminen vaatii harjoittelua ja karsivallisyytta.

3.3 Myyntiprosessi

Rubanovitsch ja Aalto korostavat, etta huippumyyjan on hallittava myyntipro-
sessi kokonaisvaltaisesti. Myyntiprosessi on aina vietava lapi korkealaatuisesti
kaikkien asiakkaiden kohdalla, huolimatta siitd, kuinka mitaton asiakas on tai
onko myyjalla aikaa asiakkaalle. Myyntiprosessin tulee aina edeta loogisesti,
mutta ripedsti, jotta asiakkaan mielenkiinto sailyy koko myyntitapahtuman
ajan. Myyntiprosessi kannattaa miettia jo ennakkoon valmiiksi ennen asiak-
kaan kohtaamista. (Rubanovitsch & Aalto 2006 35 - 36.)

Myyntiprosessi voidaan jakaa kahteen eri kategoriaan: myyntiosaamiseen ja
palveluosaamiseen. Myyntiosaamiseen kuuluvat muun muassa asiakkaan tar-
peiden kartoitus, tuotteen ominaisuuksien osaaminen, vasta-argumentteihin
valmistautuminen, kaupan paattaminen ja lisdmyynti. Palveluosaamisella tar-
koitetaan kohteliaita kaytostapoja, aktiivista oma-aloitteisuutta, myyntihenki-
syytta ja asiakaspalvelun hallintaa. Myyjan tulee hallita nAma molemmat kate-
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goriat ja osata yhdistaa niita eri myyntiprosessien mukaisesti. (Rubanovitsch &
Aalto 2006, 38.)

Vuokon mukaan jokainen myyntity® ja -prosessi vaihtelevat asiakkaan mu-
kaan, joten myyjan tulee muuttaa toimintaansa aina sen mukaan kenelle myy;,
mita myy ja millaisessa tilanteessa. Myyntiprosessi voidaan jakaa yhdeks&én
eri vaiheeseen (ks. kuvio 4). Kuvio kuvaa aitoa ostopaatdostilannetta, jossa
asiakas ostaa tuotteen ensimmaista kertaa. Myyntiprosessi voi kuitenkin
paattya missa vaiheessa tahansa tai edeta eri vaiheittain riippuen siitd, onko

ostotilanne uusi vai uusintaostotilanne. (Vuokko 2003, 174 - 175.)

Asiakkaiden kartoitus ja
etsinta

Kohderyhman madrittely
ja alustavatarvekartoitus

Valmistautuminen
myyntitilanteeseen

Asiakkaan kontaktointi

Asiakkaantarpeiden
selvittaminen

Tuotteen esittely

Asiakkaan kysymysten
kasittely

Kaupan paattaminen

Seurantaja
jalkimarkkinointi

KUVIO 4. Henkilokohtaisen myyntityon vaiheet (Vuokko 2003, 173)
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Myyntitydn perusta lahtee potentiaalisten asiakkaiden kartoituksella ja tarpeel-
listen tietojen keraamisella. Myyntitapahtumaan voidaan valmistautua huolelli-
sesti, kun tiedetaan millainen kohderyhmé on kyseessa ja mitka ovat heidan
tarpeensa. Myyjan tulee kuitenkin muistaa, ettd vaikka myymalassa myyntipis-
teen ohittava asiakas ei vaikuttaisikaan olevan kohderyhmaa, hanella saattaa
olla tarve ostaa kyseinen tuote jollekin toiselle. Toisin sanoen, ei kannata raja-
ta myyntiaan vain tietylle kohderyhmalle, vaan pitd& mielessa, etta kaikki
asiakkaat ovat potentiaalisia ostajia. (Vuokko 2003, 174.)

Asiakasryhman kartoituksen jalkeen otetaan yhteytta asiakkaaseen esimerkik-
si puhelimitse, sahkopostin valityksella tai henkilokohtaisesti. Kontaktin ottami-
sen tarkoituksena on luoda asiakkaan ja myyjan vdlille niin sanottu henkil6-

kohtainen kanava. (Vuokko 2003, 174.) Johtimen myyjilla ei ole mahdollisuutta
ottaa asiakkaisiin etukateen yhteyttd, koska kaupankaynti tapahtuu ainoastaan

myymalassa.

Myymalassa tapahtuvassa myynnissa kontakti otetaan heti kasvokkain. (Vuok-
ko 2003, 174). Kun asiakas saapuu myymalaan, myyjan tulee huomioida asia-
kas valittomasti tervehtimalla asiakasta. Silmiin katsominen ja hymy luovat

asiakkaalle tervetulleen tunteen. Myyjan tulee tunnistaa asiakkaasta, haluaako
han heti palvelua, vai katseleeko hén vain ymparilleen. Myyntipuheen avausta

kannattaa harjoitella aina etukateen.(Bergstrom & Leppanen 2007, 223.)

Myyntitydn viidennessé vaiheessa selvitetaan asiakkaan tarpeita tarkemmin.
Myyjan on hyva ottaa selvaa, minkalainen juuri tAméa asiakas on ja mitka ovat
hanen todelliset tarpeensa. Tarpeiden kartoittaminen on tarkeaa, silla ilman
niitd myyja ei voi perustella asiakkaalle, miksi asiakkaan tulee ostaa tuote.
(Vuokko 2003, 174 - 175.) Johtimen myyjat saavat ennen myymalaan mene-
mista koulutuksen myytavasta tuotteesta. Tama ei kuitenkaan aina riita, vaan
myyjan tulisi omatoimisesti ottaa selvaa kilpailevista tuotteista ja niiden omi-
naisuuksista. Nain asiakkaalle on helpompi perustella, miksi juuri meidan myy-

mamme tuote on parempi kuin kilpailijan.



22

Kun myyja on selvittanyt, millaisia tarpeita asiakkaalla on, asiakas voidaan
vieda tuotteen luokse ja esitella tuotteen ominaisuuksia tarkemmin. Myyjan
tulee esitella asiakkaalle tuotteen tuomat edut ja se, miten asiakas tulee
hyotymaan tuotteesta. (Vuokko 2003, 174; Bergstrom & Leppénen 2007, 227.)

Tuote-esittelyn jalkeen myyja voi vastata asiakkaan esittamiin kysymyksiin ja
vastavaitteisiin. Kysymykset voivat liittyd esimerkiksi tuotteen ominaisuuksiin
ja toimivuuteen. Myyjan tulee jaksaa kuunnella kaikki asiakkaan esittamaét
kysymykset ja myyjan on jaksettava vastata niihin karsivallisesti. Asiakasta on
rohkaistava puhumaan, silla myyja ei saa olla vain yksin aanessa. Jos asiakas
ei kuitenkaan jostain syysta uskalla esittda kysymyksia, myyjan tulee hienova-
raisesti tiedustella, jos asiakkaalla olisi viela jotain kysyttavaa. (Vuokko 2003,
174 - 175; Bergstrom & Leppanen 2007, 227.)

Kaupan paattamisvaiheessa ostetaan tuote, allekirjoitetaan tuotesopimus tai
tehdaan tuotetilaus. Myymalassa tapahtuvassa myynnisséa asiakas maksaa
hintalapussa ilmoitetun hinnan, ellei myyjalla ole oikeuksia antaa alennusta.
Alennuksia ei kuitenkaan kannata antaa lilan helposti. Myyjan on helppo
perustella, miksei asiakas saa alennusta, joko tuotteen laadulla tai antamalla
asiakkaalle alennuksen sijaan jokin kylkidinen kaupanpaalliseksi. (Vuokko
2003, 175; Bergstrom 2007, 229.) Johtimen myyjien tuotteiden hinnat maa-
raavat paikalliset kauppiaat. Kun konsulentti on myymassa tuotetta, kauppiaat
saattavat kayttaa erikoishinnoittelua. Yleisesti hinnat ovat kuitenkin normaa-
leja. Johtimen myyja ei siis voi antaa asiakkaalle mink&éanlaista alennusta,

joten alennuksilla ei pystyté vaikuttamaan myyntilukuihin.

Kaupanpaatdsvaiheessa myyjan kannattaa esittad asiakkaalle myads ristiin-
myyntia tai lisdmyyntia. Ristiinmyynti eli cross-selling tarkoittaa, ettéa asiak-
kaalle tarjotaan ostettavan tuotteen liséksi jotain sopivaa oheistuotetta, esi-
merkiksi maalipurkin ostajalle tarjotaan maalisivellinta. Lisamyynnilla eli up-
sellingilla tarkoitetaan, etté asiakkaalle tarjotaan ostettavan tuotteen liséksi
jotain aivan muuta tuotetta. Esimerkiksi maalipurkin ostajalle tarjotaan kaake-
leita. Myyja saattaa aluksi pelata lisakaupan ehdottamista, koska pelkaa

asiakkaan pelastyvan ostosten suurta loppusummaa. Lisamyynti voidaan
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myo6s kokea tyrkyttdmiseksi, (Bergstrém 2007, 231 — 232; Rubanovitsch &
Aalto 2006, 113.)

Kun lopullinen kauppa on tehty, myyjan tulee kiittda asiasta hyvasta ostokses-
ta ja antaa hyodyllisid neuvoja tuotteen kaytosta. Hyvin paattynyt kauppa an-
taa asiakkaalle positiivisen muistijaljen ja han tulee mielelladn uudestaankin

myymalaan. (Bergstrom 2007, 231 - 232.)

Kaupan paattamisen jalkeen myyjan on erittain tarkedd muistaa hoitaa jalki-
hoito huolellisesti, silla myyntity0 ei paaty kaupan paattdmiseen. Asiakkaalta
tulee myo6hemmin kysya, onko han ollut tyytyvainen tuotteeseen ja onko ha-
nella kenties joitain lisdtoivomuksia. Myyjan tulee antaa asiakkaalle sellainen
kuva, etta yritys valittdd hanesta. (Vuokko 2003, 175.) Koska Johtimen myyjilla
ei ole myynnissa tuotteita, jotka vaatisivat sopimuksen allekirjoittamista tai
tilauksen tekemista, jalkihoito hoituu hieman erilailla. Jos asiakas esimerkiksi
kertoo ostaneensa myytavana olevan tuotteen jo aiemmin, myyjan tulee kysya

asiakkaan mielipiteita tuotteesta ja yrittaa myyda lisaa.

4 TAITAVA MYYJA

4.1 Huippumyyjan ominaisuuksia

Tuija Rummukainen kasittelee myyjien ominaisuuksia teoksessaan Huippu-
myyjien ominaisuudet & tositarinoita 2004. Rummukainen haastatteli teostan-
sa varten 80 huippumyyjaé. Yhteista haastateltaville oli, ettd he myivat tuottei-
taan tai palveluitaan Suomessa ja kaikki olivat olleet yrityksenséd kymmenen
parhaan myyjan joukossa ja useimmat heisté olivat parhaimmistoa eli ensim-
maisia. Myyjilla oli samanlainen palkkausjarjestelma, eli he pystyivat vaikutta-
maan omaan tulotasoonsa kiintean palkan liséksi joko provisiolla tai bonuk-

silla. Rummukainen sai tutkimuksensa ansiosta selville, mitk&a kahdeksan eri
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ominaisuutta yhdistavat naita huippumyyijid. Vain muutamalta myyjalta
loytyivat nama kaikki kahdeksan ominaisuutta (ks. kuvio 5), mutta kaikilta
I6ytyi ominaisuuksista oikeanlainen asenne ja hyvat kaupanpaatostaidot.
Useimmat myyjat hallitsivat kuusi tai seitseméan ominaisuutta kahdeksasta.
(Rummukainen 2004, 7 - 8.)

Asenne
Ajankaytdn
Kaupan- hallinta /
padtostaidot tavoitteelli-
SUUS
Kyky tulla o
toimeen Hmpp_u ,
erilaisten myyjan — Myynti-
arsronion ominai- esittelytaidot
P e es suudet
Uuﬁ:ﬁii:t‘;a E: Tuctetietous

Ulkoinen
olemus

KUVIO 5. Huippumyyjan kahdeksan ominaisuutta (Rummukainen 2004, 8)

Niemisen ja Tomperin mukaan huippumyyjia yhdistaa hieman eri ominaisuu-
det. Heidan mielestaan huppumyyjalla on oltava oikeat arvot ja asenne tyota
kohtaan, tietty maara lahjakkuutta seka oikeanlainen motivaatio ja osaaminen
tyon tekemista kohtaan. Myyjan taytyy tuntea itsensé hyvin ja hanen taytyy op-
pia muuttamaan omia tunteitaan tilanteiden mukaisesti. Verbaalinen ja loogi-
nen lahjakkuus ovat aina hyvaksi. Myyjan taytyy ymmartaa erilaisia ihmisia ja

naiden tunteita. Huippumyyjaksi ei synnyta, vaan lahjakkuuksien on jatkuvasti
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kehitettava itseaan opiskelemalla, tekemalla tyota ja jatkuvalla harjoituksella.
(Nieminen & Tomperi 2008, 20 - 22.)

Ropen mukaan myyjan tulee antaa itsestaan miellyttava vaikutelma, jotta asia-
kas kokee myyntitilanteen positiivisena, silla asiakkaat voivat kokea liian agg-
ressiivisen myyjan ahdistavaksi. Myyjan tulee olla myyntitoimissaan maaréatie-
toinen ja muotoilla myyntityylinsa asiakkaan mukaiseksi, silla erilaiset asiak-
kaat odottavat erilaista myyntia eri tilanteissa. Huumorin avulla myyja voi
keventda tunnelmaa myyntitilanteessa ja usein nauru koetaan hyvaksymisen
merkiksi. Myyjan tulee kuitenkin muistaa, etta kaikki asiakkaat eivat aina ym-
marra huumoria. Vaaranlainen myyntiote voi johtaa kaupan peruuntumiseen,
vaikka ostoperusta olisi muuten mahdollinen. (Rope 2004, 82 — 93; Gitomer,
2003, 64 - 65.)

Asiakastilanteiden analysointi on erittéain tarkedssa asemassa, jos myynti ei
ole sujunut. Myyjan ei kuitenkaan kannata tarkastella epéonnistuneita myyn-
titilanteita sen kannalta, missa onnistuttiin ja missa ei. Analyysi kannattaa teh-
da miettimalla "'mik& meni hyvin” ja "mita teen ensi kerralla toisin?”. Analyysi
auttaa kohtaamaan vastaavia tilanteita ja huomaamaan, miten kayttaytyminen
ja ajatukset muuttuvat huomattavasti parempaan suuntaan. (Miten vahvistaa

onnistumisia kaytannoén myyntitydssa? 2008, 44 - 45.)

4.2 Henkilokohtaiset taidot

Vuokon mukaan myyjan persoonallisuudella saattaa olla merkitystd myyntiti-
lanteessa, mutta pelkan persoonallisuuden avulla huippumyyntituloksiin ei
paasta. Myyjan ominaisuudet voidaan jakaa kahteen paaluokkaan: seka hen-
kilokohtaisiin ominaisuuksiin ettd myyjan tietoihin ja taitoihin. Henkilokohtaiset
ominaisuudet ovat osa myyjan persoonallisuutta ja talla tarkoitetaan pitkalti
kykya tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa. Tietotaito on opittu ominaisuus

ja se voidaan jakaa kolmeen eri osaan: vuorovaikutus- ja myyntitaitoihin seka
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teknisiin tietoihin. Molempia padominaisuuksia tarvitaan myyntityossa.
(Vuokko 2003, 178.)

Henkilokohtaisiin ominaisuuksiin kuuluvat erilaiset luonteenpiirteet. Naita ovat
muun muassa ystavallisyys, luotettavuus ja joustavuus. Myyjan taytyy osata
arvostaa ja kuunnella asiakasta ja hanen mielipiteitdén seka osata tulkita elei-
ta ja ilmeita. Myyjan tulee olla aidosti kiinnostunut ihmisista ja heidan tarpeis-
taan. Edella mainitut luonteenpiirteet ovat osa myyjan persoonallisuutta ja ne
nakyvat myds hanen myyntitydssaan ja asiakaspalvelussaan. (Vuokko 2003,
178.)

Vuorovaikutustaitoihin kuuluvat kyky ilmaista itsedan sanallisesti ja sanatto-
masti, kyky ohjata viestintéatilannetta tiettyyn suuntaan ja kyky hillitd tunteitaan,
siten ettd osaa reagoida oikeaoppisesti toisen tunteisiin. Myyjan tulee myads
osata tulkita toisen osapuolen sanatonta viestintaa. (Vuokko 2003, 178.)

Myyntitaitoihin kuuluu puolestaan koko myyntiprosessin hallinta. Myyjan tulee
loytaa asiakkaita, valittad myyntisanomaa, muistaa palvella asiakkaita ja néi-
den tarpeita seké saada aikaan kauppa. Teknisiin taitoihin kuuluvat tietamys
oman yrityksen tuotteista ja toimintatavoista seka kilpailijoiden tuotteista ja toi-
mintatavoista. Tehokkailla myyijilla tulee olla syvélliset ja laajat tiedot omasta
tuotteestaan. He eivat tieda ainoastaan, mista raaka-aineista tuote on valmis-
tettu, vaan he tietdvat myos, mista raaka-aineet on hankittu. (Vuokko 2003,
178.)

Myyntityd on asiakkaan auttamista, joten keskeisinta on asiakkaan kuuntelu ja
myyntiargumenttien kertominen. Myyjan tulee olla se, joka johtaa myyntikes-
kustelua, mutta hanen tulee myos muistaa kuunnella ja kysella asiakkaalta.
Nyrkkisdanto on, ettd asiakas puhuu noin 80 prosenttia myyntiesittelyn aikana.
Tehokkain tapa ohjata keskustelua on esittdd muutama kysymys ja kuunnella
vastaus. Myyjan tulisi tunnistaa asiakkaan piilevat ja tiedostetut tarpeet, kun
han on hiljaa ja kuuntelee, mité asiakkaalla on sanottavaa. (Vahvaselka 2004,
134.)
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Myyjan tulee myos olla aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja ajatella
myyntitilannetta asiakkaan nakokulmasta. Myyjan tulee nayttaa asiakkaalle,
ettéd han kuuntelee tarkkaavaisesti, eikd missaan nimessa tule keskeyttaa
asiakkaan lauseita ja sanoa omia mielipiteitddn valiin. Myyjan tulee esittaa
tarkentavia kysymyksia aiheesta ja tehda yhteenvetoja puhutuista asioista.
Olennaisinta myyjan tydssa on se, etta asiakas ostaa aina uudelleen kyseista
tuotetta tai palvelua. TAmé& onnistuu, jos asiakas luo myyjan luottamuksellisen
suhteen. Annetut lupaukset on siis taytettava. Asiakas on tyytyvainen, kun han
tuntee, ettd hanta on kohdeltu yksilona ja han on saanut jopa enemman kuin

mit& myyntitilanteelta odotti. (Vahvaselka 2004, 134.)

Huippumyyjat osaavat kuunnella myos asiakkaan ddnensavya ja kehonkielta.
He osaavat keskittyd asiakkaan puheeseen ja eleisiin ja pystyvat ndin huo-
maamaan asiakkaan lahettamat ostosignaalit. Ostosignaaleilla tarkoitetaan
merkkeja, joita asiakas lahettaa myyjalle, kun han on valmis tekemaan osto-
paatoksen. (Rummukainen 2004, 47 - 48.)

4.3 Asenne

Jotta myyja voi menestya tydssaan, on hanella oltava oikea asenne. Myyjan
asenteesta pitaa l16ytyd menestymisen ja jatkuvan kehittdmisen halua, sisua ja
omatoimisuutta. Myyjan tulee tietdd edustamansa yrityksen arvot, silla ne oh-
jaavat myyjan tapaa toimia. Varmin tapa saada myyjd omaksumaan yrityksen
arvot ja asenteet on rekrytoida sellainen ihminen t6ihin, jolta jo yrityksen edus-
tamat arvot ja asenteet loytyvat. Tyontekijalle on usein huomattavasti helpom-
pi opettaa kdytannon taitoja kuin oikeaa asennetta. Jos yrityksen tyontekijalla
on siis vaara asenne, on usein helpompi irtisanoa tyontekija ja etsia uusi tilal-
le, kuin yrittdd alkaa opettamaan vanhalle uusia arvoja ja asenteita. (Nieminen
& Tomperi 2008, 22 - 27.)

Huonosta asenteesta kertoo muun muassa, jos myyja ei tervehdi asiakasta,

ennen kuin asiakas on tervehtinyt myyjaa, puhuttelee asiakasta epaystavalli-
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sesti tai arvostelee asiakkaan mielipiteita. Asiakasta ei mydskaan saa sinutella
tai nOyryyttad. Vaaran asenteen omaava myyja ei yleensa ole kiinnostunut
palautteesta tai tydtovereistaan. Myyja on jatkuvasti &dnessa ja jattaa kaikki
tarvittavat tyotehtavat, kuten raportoinnin, viime tippaan. (Nieminen & Tomperi
2008, 29 - 30.)

Rummukaisen mukaan huippumyyjan asenne maaraytyy kuvion 6 mukaisesti.
SO tarkoittaa myyjan synnynnaisid ominaisuuksia, HO hankittuja ominaisuuk-
sia ja A tarkoittaa asennetta. Huippumyyjan tulokset syntyvat siis kun synnyn-
naiset ja hankitut ominaisuudet kerrotaan myyjan asenteella. Huippumyyjalta
taytyy l0ytyd oikeanlainen asennoituminen omaan tyohonséa, omaan tuottee-
seensa ja omiin epaonnistumisiin. Rummukaisen sanoja lainataksemme "Sa
et voi sytyttaa toista ihmista, jos et sa itse pala”. Asenteen taytyy siis olla niin

intohimoinen, etta se valittyy myos asiakkaalle. (Rummukainen 2008.)

KUVIO 6. Huippumyyjan asenne (Rummukainen 2008)

Myyjan asenteella on siis huomattava vaikutus myyntituloksiin. Myyjan tulee
olla ylpea tuotteesta tai palvelusta, jota han myy. Huippumyyjat ovat ylpeita
ammatistaan ja heilla on tarve menestya kyseisessa ammatissa. Keskiverto-
myyjat usein hapeavat sita, mita he tekevat ammatikseen. Huippumyyjat
haluavat olla parhaita siina, mitéa tekevat. He haluavat tuoda asiakkaille helpo-
tusta myymiensa tuotteiden avulla. Huippumyyjat miettivat jatkuvasti, miten

voisivat kehittda tydtaan ja omaa tietamystaan. (Rummukainen 2004, 14 - 15.)

Myyjat ovat niin innoissaan myymastaan tuotteesta tai palvelusta, etta taméa
innostuneisuus vaikuttaa valittomasti myos asiakkaan kayttaytymiseen. Huip-
pumyyjat tietavat, ettd heidan myymansa tuote tai palvelu hyodyttaa heidan

asiakastaan, silla he uskovat silhen myds itse. (Rummukainen 2004, 15.)
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Huippumyyja osaa myds asennoitua vastoinkaymisiin. Huippumyyja analysoi
takaiskun, joka voi olla esimerkiksi kaupan peruuntuminen, tuotevalitus tai
asiakkaan ostohalun laantuminen. Huippumyyja miettii, mik& meni pieleen,
olisinko voinut tehda jotain paremmin ja mita aion tehda jatkossa toisin. Taka-
iskuista otetaan opiksi ja tehdaan vaikka kaksi lisdkauppaa yhden epaonnistu-
neen tilalle. (Rummukainen 2004, 16 - 17.)

4.4 Motivaatio

Oikealla motivaatiolla on paljon merkitysta siihen, miten tydstamme suoriu-
dumme. Motivaation avulla saavutamme tavoitteitamme ja sitoudumme tyo-
homme. Myyijalta taytyy l6ytyd intohimoa ty6tédan kohtaan, jotta han voi saa-
vuttaa huipputuloksia. Myyjan yleiseen motivaatioon voidaan vaikuttaa erilai-
silla kannustimilla, esimerkiksi palkitsemisella. Yleinen motivaatio muodostuu
yleisesta kiinnostuksesta tyontekoa kohtaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 31 -
32)

Yrityksen tyontekijat voidaan jakaa karjistetysti kolmeen osaan: Ensimmaises-
sa ryhmassa ovat ne, jotka tekevat tyota ainoastaan sen takia, etta saavat sii-
td rahaa. Heidan todellinen elaméansa alkaa, kun he paasevat tbista pois. Toi-
seen ryhmaan kuuluvat ne tyontekijat, jotka haluavat luoda uraa. He haluavat
kehittdd omaa osaamistaan ja paasta uralla eteenpain. Ulkoinen menestys on
heille tarkead. Kolmanteen ryhmé&an kuuluvat ne tyontekijat, joille ammattiva-
linta on kutsumus. He voivat periaatteessa tehda ty6taan vaikka ilman palk-
kaa. Kolmannen ryhman tyontekijoilta 16ytyy todellinen motivaatio tyonsa teke-

miselle. (Nieminen & Tomperi 2008, 33.)
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4.5 Ajankaytto ja tavoitteellisuus

Ajankayton hallinta on yksi tarkeimmista ominaisuuksista, kun halutaan tehda
huipputuloksia myynnissa. Huippumyyjat menevat ajoissa t6ihin tekemé&an
huipputuloksia, silla heilla on selkeat myyntitavoitteet asetettuna ja he halua-
vat saavuttaa ne. Huippumyyjilla on muutenkin elamalleen selkeat tavoitteet ja
he tietavat, etta tavoitteet ovat taysin saavutettavissa. (Rummukainen 2004,
22)

Rummukaisen mukaan myyjan tyossa patee hyvin yksinkertainen saantd; mita
enemman myyja tapaa asiakkaita, sitd enemman syntyy kauppaa. Myyjan tyo

tahtaa aina kaupan saamiseen ennemmin tai myéhemmin. Huippumyyjat laa-

tivat itselleen tavoitteet, aivan kuten huippu-urheilijatkin. (Rummukainen 2004,
22))

Menestyvat myyjat asettavat itselleen tavoitteita ja seuraavat kuinka hyvin
niissa onnistuvat. Jos myyjalla ei ole selkeita tavoitteita, hanella ei ole myos-
kaan selkedd paamaarad omassa tydossaan. Tavoitteiden tulee olla sellaisia,
ettd myyja voi vaikuttaa niihin itse. Tavoitteiden tulee olla realistisia ja riittavan
haastavia. Olisi hyva, jos myyjat voisivat vaikuttaa myyntitavoitteiden laadin-
taan yhdessa johtoryhman kanssa. (Nieminen & Tomperi 2008, 51 - 52)

Menestyakseen myyntitydssa myyjan on suunniteltava myyntitilanteensa huo-
lellisesti. Kokenutkaan myyja ei voi Niemisen ja Tomperin mukaan luottaa ai-
kaisempiin hyviin myyntituloksiin, vaan myynti on suunniteltava joka kerta uu-
delleen. Myyjan tulee pohtia, mikéa on myyntitilanteen todellinen tarkoitus ja
kuinka aikoo sen toteuttaa. Samalla tulee asettaa tavoitteet myyntiin ja myyn-
tipaivan jalkeen tulee arvioida, miten myyntisuoristus onnistui. (Nieminen &
Tomperi 2008, 75.)

Kun asetettuihin myyntituloksiin paastaan, on onnistumisen tunne erittain
palkitsevaa niin myyjille kuin tavoitteiden laatijoille. Myyntitavoitteiden ylitta-
misesta myyja saa lisaa itseluottamusta ja intoa jatkaa tyotaan. Tama taas

vahvistaa myyjan sitoutuneisuutta yritykseen. (Nieminen & Tomperi 2008, 61.)
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Johtimella ei ollut ennen opinndytetydmme aloittamista asetettu selkeita tavoit-
teita kenttatyontekijoille. Kun myyja lahti myymaan omaa tuotettaan, hanella ei
ollut tietoa siitd, millaiset myyntiluvut ovat hyvia. Myyjalla oli tietoa ainoastaan
omista aiemmista myyntiluvuistaan. Toisin sanoen, myyja ei voinut kokea

onnistumisen tunnetta myyntituloksistaan.

4.6 Tuotetietous

Huippumyyjan tulee tietdd myymastaan tuotteesta tai palvelusta riittavasti.
Taydellinen tuotetietous ei kumminkaan tee myyjasta huippua, vaan se, miten
myyja osaa kertoa asiakkaalle tuotteen tai palvelun tuomasta hyddysta. Jos
myyja tietda tuotteesta lilkkaa yksityiskohtaista tietoa, siité voi olla jopa haittaa
myyntitilanteessa. Myyja saattaa huomaamattaan kertoa tuotteesta sellaisia
tietoja, joista asiakas ei ole edes kiinnostunut. (Rummukainen 2004, 32.)

Nykypaivan asiakkaat hankkivat tarkeiksi kokemansa tuotetiedot oma-aloittei-
sesti, joten myyjan kannattaa osata tuotteestaan ainoastaan perusasiat. Myy-
jan tehtava on saada asiakas luottamaan tuotteeseen ja luoda hyva tunnelma
kaupantekohetkeen. Myyjan on my6s hyva opetella kertomaan tuotteestaan

asiakkaan kielella. Jos asiakas on esimerkiksi vanhempi rouvashenkild, myy-
jan tulee puhua erilaisilla argumenteilla, kuin esimerkiksi nuorille opiskelijoille.
Myyja ei saa olettaa mitaan asiakkaan puolesta, vaan hanen on aina tarken-

nettava asioita kysymyksilla. (Rummukainen 2004, 35 - 37.)

Kun myyja on saanut selville asiakkaan tarpeet, myyjan on helppo perustella,
miksi asiakkaan kannattaa ostaa juuri kyseinen tuote. Myyjan kannattaa olla
myyntipuheissaan lyhytsananainen ja kayttaa puheessaan tarinallista kerron-
taa. Esimerkki toisen asiakkaan kokemuksista myynnisséa olevan tuotteesta
antaa tuotteelle tunteisiin vetoavaan houkutusta. (Rummukainen 2004, 33 -
34)
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Kilpailevien tuotteiden tietous on valttAméatonta huippumyyijalle. Myyjan tulee
itsendisesti tutustua kilpailijoihin ja heid&n tuotetarjontaansa, jotta han pystyy
maarittelemaan asiakkaalle, mitk& ovat oman tuotteen tai palvelun vahvuudet
ja heikkoudet verrattuna kilpailevaan tuotteeseen. Myyja ei saa kuitenkaan
puhua kilpailijoista jatkuvasti, vaan myyjan pitaa perustella oma tuote kiinnos-
tavammaksi kuin kilpailijan tuote. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 51; Rummukai-
nen 2004, 34 - 35.) Vahvaselké& korostaa, etta myyjan tulee miettia jo ennak-
koon erilaisia argumentteja, milla voi perustella oman tuotteensa paremmuu-
den asiakkaan tarpeisiin. Erilaisia argumentteja voi pohjata esimerkiksi tuntei-
siin vetoaviin argumentteihin, kuten luontoystavallinen, kierratettava, terveytta
edistava. Realistisia argumentteja voisi olla esimerkiksi kannattava, luotettava,
taloudellinen. (Vahvaselka 2004, 140.)

Myyjén tulee esitella tuote asiakkaalle todistellusti ja antaa mahdollisesti
asiakkaalle jotain esittelymateriaalia. Asiakas tulee vakuuttaa siita, etta juuri
tama kyseinen tuote on tarkoitettu hanen ongelmaansa. Myyjan tulee jo val-
miiksi miettid, mitd muita hyotyja tuotteesta on asiakkaalle, kuin vain asiak-
kaan itsensa tietdma hyoty. Jotain sellaista, mista asiakaskaan ei ole tietoinen.
(Vahvaselka 2004, 140.)

4.7 Valmistautuminen

Rummukaisen mukaan huippumyyjien ominaisuuksissa on selvid yhteyksia
huippu-urheiluun, silla kaikki huippumyyjan ominaisuudet ovat sellaisia, etta
niita voi itse kehittdd. Kuten huippu-urheilijat, myds huippumyyjat, tekevat
perustytnsé alusta asti huolella, silla menestykseen ei |0ydy salaista oikotieta.
Huippumyyjilta 16ytyy my6s samanlaista intohimoa omaa myyntityétaan koht-
aan, kuin huippu-urheilijoilta omaa lajiaan kohtaan. (Rubanovitsch 2007, 21;
Rummukainen 2004, 9.)

Huippu-urheilijat kayttavat mielikuvaharjoituksia onnistuneen suorituksen ta-

kaamiseksi. Mielikuvaharjoitus toimii erinomaisesti myds tehokkaana tytka-
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luna myds huippumyyijille. Mielikuvaharjoittelussa onnistunut suoristus néh-
daan jo etukateen. Taman jalkeen tehdd&n sama suoritus tosielaméassa. Huip-
pumyyjat luovat onnistuneista myyntitilanteista mielikuvia etukateen, jo ennen

asiakasneuvotteluja. Myyja voi "tuntea”, "nahda” ja "kuulla” tulossa olevan
myyntitilanteen ja siihen liittyvat asiakkaat. Myyja kuvittelee, miten helposti
neuvottelut etenevat ja kuinka hyva tunne heille siité tulee, kun paastaan ha-
luttuun lopputulokseen. Mielikuvaharjoitukset auttavat virittdytymaan myynti-
tilanteeseen jo hyvissa ajoin. (Miten vahvistaa onnistumisia kaytannén myyn-

tityGss&? 2008, 44 - 45.)

4.8 Ostopaatoksen aikaansaaminen

Myyjan tulee tietaa, mitka seikat vaikuttavat asiakkaan ostopaéattkseen, ennen
kuin han lahtee myymaan. Tallaisia seikkoja ovat esimerkiksi myyntihenkilo,
yritys, jossa myyja tyoskentelee ja myytavat tuotteet. Vasta taman jalkeen tu-
levat ajankohta, jolloin asiakas on ostamassa ja tuotteen hinta. Vahvaselka ko-
rostaa, ettd myyjan tulisi ensin pystyd myyman itsensa asiakkaalle, ennen kuin

voi alkaa tekemé&éan varsinaista myyntityota. (Vahvaselka 2004, 139 - 140.)

Vahvaselka toteaa, etta merkittava ostopaatokseen vaikuttava tekija on tuot-
teen hinta. Asiakkaan on usein helppo vaittaa tuotetta kalliiksi. Myyjan tulee
ymmartaa, ettd han ei myy halpaa hintaa ja alennuksia vaan ostajalle aiheu-
tuvaa arvoa ja hyotya. Viisainta onkin jattaa hinnan esittely myyntiprosessin
viimeiseen vaiheeseen. (Vahvaselka 2004, 140 - 141.) Rummukaisen (2008)
mukaan hinnalla ei ole mitddn merkitysta. Ropen mukaan alennus kuitenkin
houkuttelee asiakasta. Kun asiakas huomaa, etta hanella on mahdollisuus
ainutkertaiseen hinta-alennukseen, se nostattaa hanen ostohaluaan. (Rope
136 - 137.) Myyjan tulee kuitenkin aina muistaa, etta halpa hinta ei ole ainoa

syy myyntiperustaksi. (Rope 2004, 176 - 177).

Nykyajan kuluttajat vaativat yha yksil6llisempéaéa asiakaspalvelua ja he oletta-

vat, ettd tuote tai palvelu on aina huippulaatua. Alanko korostaa, ettéa asiak-
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kaat olettavat saavansa kokonaisvaltaisen elamyksen, kun he ostavat jonkin
tuotteen. Jos asiakkaat eivat saa haluamaansa, he hankkivat sen kilpailijalta.
Tuotteet ovat nykypaivana laadultaan miltei samantasoisia, joten palvelu on
se, jolla asiakas saadaan ostamaan tuote. Loistava asiakaspalvelu on siis
yritykselle erittéin suuri kilpailuetu. Suurin osa asiakkaista tekee ostopaatok-
sen puhtaasti tunteella, joten jos asiakas kokee saaneensa loistavaa palvelua,
han hyvin todennakoisesti tulee ostamaan tuotteen jatkossakin yritykseltasi.
(Alanko 2004, 27 - 31.)

Pesonen ym. toteavat, ettd myyntitydssa pyritdan vaikuttamaan ihmisten
asenteisiin ja kayttaytymiseen. Jotta asiakas ostaisi myytavan tuotteen, myy-
jan on kenties saatava asiakas luopumaan jostain mielipiteesta tai muutta-
maan asiakkaan kayttaytymista. Kun asenteita yritetddn muuttaa viestinnallisin
keinoin, ei siis pakottamalla, on kyse suostuttelusta eli persuaasiosta. Myyja
VoI yrittda vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen luomalla itsestdan positiivisen
kuvan. (Pesonen ym. 2002, 72.)

4.9 Ulkoinen olemus

Siitd, millaisen mielikuvan asiakas saa myyjasta ulkoisen olemuksen perus-
teella, on Rummukaisen mukaan paljon merkitysta. Ulkoisella olemuksella tar-
koitetaan muun muassa myyjan pukeutumista ja ulkonakda. Huippumyyjat
miettivat hyvin tarkkaan, mita pukevat asiakastapaamiseen péaallensa ja milta
he nayttavat asiakkaan silmissa. Usein myyjat pukeutuvat sen mukaan, millai-

nen asiakas itse on. (Rummukainen 2004, 56 - 57.)

Rummukaisen mukaan huippumyyjan olemuksesta huokuu ammattitaito ja
sen mukana tuoma kokemus. Myyja katsoo asiakasta suoraan silmiin ja hy-
myilee. Myyja keskittyy asiakkaan puheeseen ja kuuntelee tarkkaavaisesti.
Han nayttda kiinnostuksensa ja kyselee tarvittaessa lisaa. Nain myyja osoittaa
arvostavansa asiakasta ja asiakas pystyy luottamaan myyjaan. (Rummukai-
nen 2004, 58.)
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Myyjan ulkon&kdon vaikuttavat myos hiukset, meikit, lavistykset ja tatuoinnit.
Naissakin asioissa maltti on Rummukaisen mukaan valttia. Kevyt meikki, siistit
ja puhtaat hiukset ovat osa asiallista ulkoista olemusta. Tatuointeja ja lavistyk-
sia kannattaa harkinnan mukaan pitaa esilla. Myds haju- ja partavesia kannat-
taa kayttda kohtuudella. (Rummukainen 2004, 58 - 59.)

Johtimen konsulentit eivat useinkaan voi vaikuttaa omaan tydasuunsa. Johdin
suunnittelee yhdessa palvelun tilaajan kanssa tuotteen markkinoinnin ja siihen
littyvat oheistuotteet, kuten tydvaatteet. Konsulentit voivat kuitenkin vaikuttaa
siihen, miten edustavalta he nayttavat myymalassa. Konsulenteille jaetussa

ohjeistuksissa suositellaan hillittya meikkia ja siistia olemusta.

Rummukainen korostaa, ettéa myyjan terveys ja hyva fyysinen kunto ovat mer-
kittavassa asemassa, kun mietitddn millaisen viestin han itsestadan haluaa va-
littaa. Pitamalla huolta fyysisesta puolestaan, jaksaa keskittya huomattavasti
kauemmin myyntineuvotteluihin ja jaksaa myds tehda pidempia tyépaivia. Hy-
va fyysinen kunto ehkaisee tietysti myds sairastumista ja nain ollen vahentaa
sairauspoissaolojen maaraa. Terve ihminen kestaa tyon tuomia henkisia
rasituksia, esimerkiksi stressinsietokyky on huomattavasti parempi kuin niill&,

jotka viettavat epaterveellista elamaa. (Rummukainen 2004, 57 - 58.)

5 VIESTINTA

5.1 Ensivaikutelma ja mielikuvien merkitys

Alangon mukaan tarkein kommunikointimuoto on kasvokkain kaytava keskus-
telu, koska silla on pitkékestoinen vaikutus siihen, miten asiakas kokee asia-

kaspalvelijan, yrityksen tai sen tuotteet. Jokainen asiakaskohtaaminen on pie-
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ni markkinointitilaisuus, joten silloin on erittéain tarke&a, millaisen ensivaiku-
telman myyja antaa itsestaan. Asiakas saattaa muistaa huonon ensivaikutel-
man lopun elaméaansa, joten myyjan tulee pyrkia olemaan mahdollisimman
luonnollinen ja hyvakaytoksinen jokaista asiakasta kohtaan. (Alanko 2004, 11 -
12.)

Johtimen konsulenttien tydskentely on ensiarvoisen tarke&a, silla konsulentti
on tarkein kontakti kuluttajan ja tuotteen valissa. Jos konsulentti antaa itses-
tdan huonon vaikutelman kuluttajille, esimerkiksi seisoskelemalla joutilaana
myymalassa ja puhumalla matkapuhelimeen tyopéivan aikana, saa palvelun
tilaaja negatiivista palautetta huonosta kaytoksesta. Kuluttajat eivat usein tie-
da, etta tuotetta myyva konsulentti ei aina tydskentele tuotetta valmistavassa

yrityksessa.

Vahvaselka toteaa, ettéd ensivaikutelman luomisessa on tarke&aé ottaa huo-
mioon, miten kayttaytyy, puhuu ja miten on pukeutunut. Myyjan tulee valitt-
masti alkaa kuuntelemaan asiakastaan. Myyjan tulee olla aidosti kiinnostunut
asiakkaan tarpeista ja pyrkid tarjoamaan asiakkaan arkeen todellista lisdarvoa
tuotteen avulla. Myyjan tulee olla ndyra asiakasta kohtaan. (Vahvaselka 2004,
139 - 140.)

Alanko (2004, 58 — 61) mainitsee nykyajan kilpailun olevan markkinoilla niin
tiukkaa, etta pelkalla tuotteen hinnalla tai tuotteen ominaisuuksilla on miltei
mahdoton erottua kilpailijoista. Kauppaa tehdaén hyvin pitkalti mielikuvilla, silla
asiakas luo tuotteesta omat paatelmansa myyjan puheiden perusteella. Kulut-
tajat saattavat perustella ostavansa tuotteen sen ominaisuuksien perusteella,
mutta tosiasiassa ostopaatokseen vaikuttavat tuotteen merkki ja sen edusta-
mat arvot. Yrityksen jokainen tyontekija vaikuttaa siihen, millainen mielikuva

asiakkaille syntyy yrityksesta ja sen tuotteista.

Yritys voi panostaa suuria rahoja valtaviin mainoskampanjoihin, mutta saattaa
unohtaa, ettd henkildston hyvinvointi on huomattavasti tarkeampaa. Alangon

mukaan hyvinvoiva ja motivoitunut tydyhteiso tarjoaa ystavallista ja hyvaa pal-
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velua asiakkaille ja taman asiakkaat tulevat muistamaan huomattavasti pa-

remmin kuin televisiossa pyorineen mainoskampanjan. (Alanko 2004, 58 - 61.)

5.2 Sanallinen ja sanaton viestinta

Myyja voi vakuuttaa asiakkaan kertomalla tuotteensa hyodyista ja eduista.
Sanallinen viestintd ei kuitenkaan aina ole niin helppoa kuin luulisi. Vaikka
kuinka yrittaisi ymmartaa ja tulla ymmarretyksi, voi tulla vaarinymmarretyksi.
Nain kay erityisesti silloin, kun olettaa, etté toisella osapuolella on puhutusta
aiheesta samat tiedot ja mielipiteet kuin puhujalla itsellaan. (Pesonen ym.
2002, 68.)

Puhujalla on omassa viestinnassaan yleisesti kaksi harhaluuloa. Han luulee
puhuvansa selvasti ja luulee ymmartavansa toisen ihmisen puheen taydelli-
sesti. Tasta seuraa usein, ettd asiat eivat suju halutusti. Esimerkiksi myyja
saattaa ajatella, ettéa on selvasti ja yksinkertaisesti selittanyt asiakkaalle tuot-
teen kayttbohjeen ja ihmettelee, miksi asiakas ei tajua niitd. Myyja yliarvioi
oman selityksensa selkeyden ja yksinkertaisuuden, silla hdn nakee asian vain
omasta nakokulmastaan. Jos asiakas ei ymmarra, mita myyja tarkoittaa, myy-

jan tulee muuttaa myyntipuhettaan. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 68.)

Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 69) toteavat, ettd sanoma ei laheskaan
aina saavuta vastaanottajaansa. Vika johtuu yleensa kolmesta eri syysta: ih-
misten valisesta vuorovaikutuksesta, ihmisesta itsestaan tai kulttuurien vali-
sista eroista. Myyntitilanteessa on ensiarvoisen tarkeaa, ettd osapuolet tulkit-
sevat toistensa mielipiteet ja nakemykset oikein. Myyjan tulee olla varma
asiakkaan tavoitteista ja myos selvittaa, mika on asiakkaan kasitys yrityksen
motiiveista ja paamaarista. Kun nakokulmat ovat yhteiset, voidaan paasta

yhteisymmarrykseen.

Myyjan tulee aina muistaa nahda myyntitilanne asiakkaan nakékulmasta:

Miten myyjan tarjoama tuote tukee asiakkaan tarpeita, ja milta hinta asiak-
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kaasta mahtaa vaikuttaa. Myyjan tulee myés muistaa puhua selkealla kielella,
silla asiakas ei aina vélttamattd ymmarrd myyjan kayttdmaa ammattisanastoa.
Myyja ei myoskaan voi olettaa, ettd asiakas nakisi myyntitilannetta ja kokonai-
suutta niin kuin myyja itse. Asiakkaan ja myyjan valinen tieto toistensa tarpeis-
ta ja paamaarista lisdéntyy, jos keskustelun ilmapiiri on avoin ja myodnteinen.
Nain luottamus toista kohtaan kasvaa ja molempia tyydyttava ratkaisu on
mahdollista I16ytaa vaivatta. (Pesonen ym. 2002, 70 - 71.)

Sanattomalla viestinnalla eli oheisviestinnalla tarkoitetaan sanattomia vies-
teja, joita ihminen lahettaa. Tallaisia viesteja ovat esimerkiksi ilmeet, eleet,
asennot ja aanensavy. Sanattomalla viestinnélla ihminen saattaa huomaamat-
taan paljastaa itsestaan tunteita, vaikkei sité itse ehka huomaisikaan. Kokenut
myyja osaa lukea asiakkaan sanattomia viesteja, mutta osaa silti hallita omat
tunteensa. Sanattomat viestit voivat tarttua huomaamatta toiseen ihmiseen,
esimerkiksi jos myyja on hyvantuulinen ja hymyileva, tarttuu positiivisuus
usein myos asiakkaaseen. Myyjan on hyva oppia tulkitsemaan asiakkaan o-
heisviestintaa, silla se helpottaa usein kaupantekoa. Jos pystyt havaitsemaan,
milloin asiakas on kiinnostunut tuotteesta, on kaupanpaattaminen huomatta-
vasti nopeampaa. (Bergstrom & Leppénen 2007, 224 - 225.) Myds Johtimen
konsulenteille korostetaan tuotekoulutuksissa, etta myymaléssa tulee kayttay-
tya kohteliaasti ja ystavallisesti. Konsulentin avoimuus, hyvantuulisuus ja rei-

pas olemus houkuttelevat asiakkaita tutustumaan myytavaan tuotteeseen.

Ihmisten valinen kommunikaatio muodostuu siis sanallisesta ja sanattomasta
viestinnasta. Myyjan tulee muistaa, etta han ei myy asiakkaalle ainoastaan sa-
noilla, vaan danensavylla ja kehonkielell& on suuri merkitys myyntitilanteessa.
On tutkittu, ettd kommunikaatiotilanteessa puhujan sanat vaikuttavat ainoas-
taan seitseman prosenttia, &dnensavy 38 prosenttia ja sanatonviestinté peréati
55 prosenttia kuuntelijaan. Myyntitilanteessa on siis erittéain tarke&a antaa it-
sestddn mahdollisimman energinen, intohimoinen ja innokas kuva asiakkaalle.

Pelkat ulkoa opetellut myyntilauseet eivat yksin riitd. (Ludwig 2004, 59.)
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6 MYYNNIN JOHTAMINEN

6.1 Johtaminen

Myyntitapahtumat suunnitellaan yhdessa tuotteesta vastaavan asiakkaan
kanssa. Suunnittelussa pyritaan ottamaan huomioon kohderyhma ja sen tar-
peet. Kun myyjat ovat kaupassa, he tarkkailevat, miten asiakkaat kiinnostuivat
tuotteesta oheismateriaalin avulla. Nama tiedot raportoidaan johdolle, jotta
seuraavan kampanjan suunnittelussa tiedettaisiin, miten edellinen kampanja
onnistui tavoitteissaan. Tietojen pohjalta on helpompi lahtea suunnittelemaan

uutta kampanjaa. (Halonen 2008.)

Alanko kokee ongelmallisiksi johtamismallit, joissa tyontekijat tekevat vain ja
ainoastaan sen mita johto maaraa. Tyonteko perustuu Alangon mukaa lahinna
kaskyttamiseen ja tiukkaan hierarkiaan. Oma-aloitteisuuteen ei kannusteta, jo-
ten tyontekijat eivat uskalla tehdd mink&an nakoisia omia paatoksia. On siis
tarkeaa, etta tyontekijalla on tiettyja vapauksia, jotka helpottavat paivittaista
tyoskentelya. (Alanko 2004, 35 - 37.) Johdon tulisi kannustaa tyontekijoita
ajattelemaan itsenaisesti ja kayttdmaan maalaisjarkea seka palkita heita erilai-
silla kannustimilla, esimerkiksi rahalla. (Alanko 2004, 43).

Johtimella myyjille annetaan selkeat ohjeet, miten kaupassa tulee kayttaytya.
Ohjeissa kehotetaan muun muassa saapumaan ajoissa paikalle ja kayttayty-
maan kohteliaasti kaupan henkilokuntaa kohtaan. Pukeutumista ja ulkondkda
on rajoitettu hyvan maun mukaisesti. Myyjille annetaan tarvittava materiaali
myyntiesittelyd varten ja myyja saa melko vapaasti paattaa, miten materiaalin
hyodyntaad. Jos myyijalle tulee ongelmatilanne, hanella on velvollisuus ottaa

esimieheen yhteytta.

Nieminen ja Tomperi korostavat, ettéa vaikka kannustimet, kuten palkitseminen
ja tunnustukset, ohjaavat tydntekijan ulkoista motivaatiota, vaikutus on usein

melko lyhyt ajallisesti mitattuna. Tallaisia kannustimia pitdé jakaa usein, jotta
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motivaatiota pystytaan yllapitdmaan. Sisaista motivaatiota sen sijaan ohjaa
tydn monipuolisuus, haasteellisuus ja mielekkyys. Tyontekijd saa omasta
tyonteostaan hyvan mielen ja se kannustaa hénta jatkossakin hyviin suori-
tuksiin. Koska sisdinen motivaatio ohjaa tyontekijaé jatkuvasti, ei tarvita ulkoi-
sia motivointikeinoja. Kun tyontekijan motivaatio lahtee sisaltapain, se myos
kestaa pidempaan kuin niilla tyéntekijoilla, joiden toimintaa ohjaavat ulkoiset
motivaatiot. (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

6.2 Rekrytointi

Tyontekijoita palkattaessa on tarkeaa palkata inmisid oikealla asenteella, ei
niink&an taidolla, silla taitoa voi aina opettaa, asennetta ei. Asiakaspalvelu-
ammattiin on pakko loytaa sellainen henkilékunta, joka nauttii asiakkaiden
kanssa tydskentelysta. Henkilokohtainen myyntityd on edelleenkin tehokkainta
markkinointia ja myyntid. Henkilokohtaiset asiakaskohtaamiset ovat parasta
mainontaa, silla siind keskitytaan kaupantekoon jo valmiiksi ostohaluisten
asiakkaiden kanssa. Myyntityo ei kuitenkaan saa missaan nimessa menna sii-
hen pisteeseen, ettd pakotetaan asiakas ostamaan jotain, joka on asiakkaalle
taysin hyodytonta eikd hanella ole mitaan tarvetta tuotteelle. (Alanko 2004,

17 - 20.)

Myynti & Markkinointi lehti selvitti, mitk& asiat merkitsevat eniten rekrytoitaes-
sa uusia tyontekij6itd myynnin ja markkinoinnin alalle. Palkattavan tyokoke-
muksella tai tietotekniikan taidoilla ei ollut niinkaan merkitysta, silla tydnantajat
ymmarsivat, etta tydkokemusta ei ole ehtinyt kertya ja atk-taidot ovat nykyai-
kana kaikilla nuorilla hyvat. Koulutuksen puolesta on suotavaa, jos hakija on
kaynyt lukion tai ammattikorkeakoulun, mutta my6s kauppaoppilaitoksen kay-
neet hyvaksyttiin. Englannin kieli pitaa olla sujuvaa ja aidinkieli pitda hallita on-
gelmitta. Tarkeimmaksi seikaksi rekrytoitaessa muodostui tydntekijan asenne
tyota kohtaan. Taitoja voi opettaa, positiivista asennetta ei. (Valkila 2008,
6—-7.)
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6.3 Motivointimix

Donaldson (2007) on kehittanyt tyontekijéiden motivoinnin avuksi niin sanotun
motivointimixin (ks. kuvio 7). Motivointimixista 16ytyy eri keinoja, joilla johto voi
motivoida myyjia parempiin tuloksiin. Motivointikeinot voidaan jakaa viiteen eri
kategoriaan. Tavallisesti palkitsemisella tarkoitetaan myyjan palkkaa ja luontai-
sia etuja. Johtajuudella tarkoitetaan tyontekijan valvomista ja sdanndallisia ta-
paamisia tyontekijan kanssa. (Donaldson 2007, 246.) Johtimella myyjat saavat
tuntipalkkaa tekemastaan myyntitydsta ja luontaisiin tydetuihin kuuluvat muun
muassa tuotenaytteet. Johto ndkee melko harvoin tyontekijoitdédn, useimmiten
varsinkin paakaupunkiseudun ulkopuolella asuvat tyontekijat nakevat esimie-

hidan vain tuotekoulutuksissa.

Hallinnollisella kontrollilla tarkoitetaan tyontekijan raportointia omasta tydstaan
seka johdon arviointia ja palautteen antoa tyontekijalle. Johtimella tyontekijan
palkanmaksun ehtona on raportointi. Myyjan on raportoitava jokaisesta myyn-
tipaivasta viimeistaan viikon sisalla tehdysta tyopaivasta. Johto antaa kuiten-
kaan harvoin palautetta tehdysta tydsta. Useimmiten palaute on negatiivista.
Rahallisilla kannusteilla tarkoitetaan kilpailuja, bonuksia ja ylennyksia. Joh-
timen tapauksessa rahallisia bonuksia ei ole mahdollista antaa, eikd myyjaa
voida myoskaan ylentaa asemassaan. Myyntikilpailuja jarjestetdan myyijille
harvoin. Rahattomalla palkitsemisella tarkoitetaan tydntekijan saavutusten ar-

vostamista ja tunnustusten antoa. (Donaldson 2007, 246.)
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KUVIO 7. Motivointimix (Donaldson 2007, 246)

6.4 Perehdytyskoulutus

Valkaman artikkeli Pomo-lehdessa (2008) kasittelee osaamisen siirtoa yri-
tyksen sisalla. Artikkelin mukaan mestari-kiséllisuhde oli ennen yksi osaami-
sen siirron lahes yksinomainen toimintatapa. Perehdyttdmisessa tulisi siirtda
kokemusperéista tietoa, jotta tyot kaynnistyvat tuloksellisesti ja joustavasti.
Usein siirtymaajat jaavat kustannussyista tai kiireen takia lyhyiksi, vaikka
seuraamalla kokeneempia ja kysymalla oppisi nopeammin tyéhon liittyvét
asiat. (Valkama 2008, 7.) Perehdyttamisen tarkoituksena on tydsuoritusten
parantaminen ja viihtyvyyden luominen. Asioiden epaselvyys ja kaoottisuus
luo epavarmuutta, joka vaikuttaa suoraan tyon tulokseen. Kokemuksien jaka-
minen ja lasndoleminen tuovat turvaa, jota uuteen tydhon astuessa usein saa-

tetaan kaivata. Liikaa tietoa on parempi kuin lilan vahan.

Kokemusperaista tietoa kutsutaan myds termilla hiljainen tieto. Hiljaisella eli

piilotetulla tiedolla tarkoitetaan niita tietoja ja taitoja, joita ihminen on oppinut
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elamansa varrella. Opitut ominaisuudet karttuvat jokapaivaisessa elamassa.
Hiljaista tietoa on vaikea maaritelld, silla tekeminen tulee niin automatisoituna.
Hiljaista tietoa on esimerkiksi didinkielen puhuminen. Jo pieni lapsi osaa pu-
hua sujuvasti omaa aidinkieltdén oikeaoppisesti, vaikkei han osaisikaan selit-
taa kieliopin saantoja ja poikkeuksia. Aikuinen ihminen on eldménsa varrella
oppinut huomattavan maaran hiljaista tietoa. On tutkittu, etta ihminen oppii 80
prosenttia tyotaidoistaan tyopaikalla ja ainoastaan 20 prosenttia tyopaikan
ulkopuolisessa koulutuksessa. (Hiljainen tieto - We know more than we can
tell 2005; Koivunen 1998, 77 - 78.)

Kuviossa 8 on kuvattu Nonakan ja Takeuchin (1995) mallinnus tiedon kulke-
misesta. Kuvion mukaan tieto ja osaaminen syntyvat neljan vaiheen kautta,

jotka ovat sosialisaatio, ulkoistaminen, yhdistdminen ja sisaistaminen.

Dialogi

Sosialisaatio Ulkoistaminen

Eksplisiittinen tieto

Piilotettu tieto /i //-(:
S

Sisdistaminen Yhdistaminen

N\,

Tekemalla oppiminen

KUVIO 8. Tiedon spiraali (Nonaka & Takeuchi 1995, 71)

Sosialisaatiossa on kyse hiljaisen tiedon jakamisesta. Hiljaista tietoa voidaan

jakaa kertomalla kokemuksia, ideoimalla uutta ja kiinnittamalla huomiota puut-

teisiin. Tasta voidaan kayttaa esimerkiksi termia luova dialogi. Ulkoistamises-
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sa kasitteellistetaan ja jasennetaan hiljaista tietoa. Dialogin avulla luodaan
kielikuvia ja reflektoidaan omaa ja muiden toimintaa. Nain syntyy metaforia,
konsepteja ja hypoteeseja. Kun konseptit on luotu, ne voidaan mallintaa.
Yhdistaminen tarkoittaa konkreettisesti olemassa olevan tiedon yhdistamista.
Puhutaan eksplisiittisesta, selvasta tiedosta. Kirjallisten lahteiden avulla muo-
dostetaan kokonaiskuvaa todellisuudesta. Talla tavalla voidaan luoda uutta
tietoa. Sisdistaminen tapahtuu siind vaiheessa, kun eri tavoilla keréatty ja ja-
sennelty tieto yhdistetdan tekemalla oppimiseen, eli viedaan kaytantoéon. Tas-
td voidaan kayttaa termid know-how. (Nonaka & Takeuchi 1995, 62-70.)

Mallinnuksen nimi, tiedon spiraali, kuvaa sitd, kuinka naita vaiheita toistamalla
paastaan jatkuvasti parempiin tuloksiin. Tietoa ja osaamista rikastetaan kas-
vattamalla ymmarrysta. Myyjan tapauksessa pelkkd huippumyyjan matkiminen
ei riitd, vaan pitaa ymmartadd myos miksi h&n toimii niin. Jos pyrkii know-how:n
kasvattamiseen, on perusteltava miksi. Vain siten toisen ihmisen voi saada
ymmartamaan asian merkityksen. Toistolla voidaan tdssa tapauksessa tarkoit-

taa esimerkiksi vuosittaisia koulutustapahtumia myyjien kesken.

Kuviota voidaan tulkita kayttamalla kaytannon esimerkkina opinnaytetyomme
rakennetta. Kasittelemme sitd, miten ja mité hiljaista tietoa olisi myyjien kes-
ken hyva jakaa. Tutkimusaihe muodostui siita, ettd huomasimme puutteita
myyjien taidoissa. Ymmarsimme saavamme tuon tiedon myyjilta itseltaan.
Tama johti tutkimukseen, jossa kavimme dialogia haastattelutilanteissa, kun
selvitimme myyjien hiljaista tietoa. Opinnaytetydssa jasennetaén hiljaista tie-
toa tutkimuksen avulla. Tutkimuksen pohjalta saadaan tarvittava tieto, josta
voidaan tehd& yhteenveto. Opinnaytetytssa kerrotaan, mita tietoa saatiin, mi-
t& muuta tietoa on olemassa, ja kuinka nama tiedot voidaan yhdistaa. Asian

siséistaminen tapahtuu, kun opinnaytetyon tulokset viedaan kaytantoon.
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/ TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Laadullinen tutkimus tutkimusmenetelmana

Mietimme pitkaan, mita menetelmaa tutkimuksessa olisi viisainta kayttaa.
Aluksi suunnittelimme isompaa otosta, jolloin olisimme tehneet kvantitatiivisen
eli maarallisen tutkimuksen. Totesimme, ettd maarallinen tutkimus olisi saat-
tanut ohjata haastateltavia liikaa. Kun tutkimusaihe pitkien pohdintojen tulok-
sena tarkentui, oli kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman valinta
selva, silla laadullinen tutkimus mahdollistaa avoimen keskustelun ja ennalta

maarittelemattomat vastaukset.

Tutkimusongelma maarittda hyvin pitkalti tutkimustavan (Hirsjarvi & Remes &
Sajavaara 1997, 123). Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on joko selittdé
tai tulkita jotain ilmi6ta tai tapausta tai tutkia jonkin toiminnan tarkoitusta. Tutki-
mukselle on ominaista aineiston hankinta aidossa tilanteessa, jolloin tutkija voi
omilla havainnoillaan taydentaa tutkimusta. Laadullisessa tutkimuksessa tutki-
ja pyrkii paljastamaan myds odottamattomia tuloksia. Tutkimusjoukko valitaan
tarkasti, ei missdan nimessa satunnaisotoksena, silla on parempi, etta tutkitta-
va joukko tietdd aiheesta mahdollisimman paljon. Aineiston valinta tulee pe-
rustella. Tutkimusstrategia voi muuttua tutkimuksen aikana, joten tutkimus on

toteutettava joustavasti. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 87; Hirsjarvi ym. 1997, 155.)

Laadullisen tutkimuksen osia ovat muun muassa tutkimusongelmien asettelu,
tutkimuksen aineiston kerdaminen, aineiston analysointi ja johtopaatosten te-
keminen. Tutkimuksen osat nivoutuvat tutkimuksen edetessé yhteen. (Alasuu-
tari 1993, 211, 236.) Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara korostavat, etta laadulli-
sessa tutkimuksessa tutkimusongelma saattaa kuitenkin muuttua kesken tutki-
muksen. Puhuttaessa laadullisen tutkimuksen tutkimusongelmasta voi olla hel-

pompi puhua jopa tutkimustehtavasta. (Hirsjarvi ym. 1997, 117.)
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Laadullisen tutkimuksen haastateltavien maaraan ei ole mitdan suoraa vas-
tausta, silla tutkimuksella ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Tutkija voi lopettaa
haastattelut siind vaiheessa, kun toteaa, ettd haastateltavat eivat enda anna
mitdan uutta tietoa tutkimusongelmaa varten. Tutkijan taytyy havaita jokaises-
sa haastattelussa, mitka asiat ovat merkittavia ja mitka asiat toistuvat useim-
miten mietittaessa kokonaisuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 87; Hirsjarvi ym.
1997, 171.) Avoimet kysymykset antavat haastateltavalle mahdollisuuden vas-
tata kysymyksiin omin sanoin. Haastattelija ei saa johdattaa haastateltavaa
(Hirsjarvi ym. 1997, 190).

Tutkimusmetodiksi valitsimme teemahaastattelun, silla perehdyttyamme
myyntialan kirjallisuuteen totesimme, etta sieltd nousi selvasti esiin erilaisia
teemoja liittyen huippumyyjan ominaisuuksiin. Halusimme tutkia, miten nama
teemat toteutuvat konsulenttien myyntitydssa. Teemahaastattelun kysymykset
pohjautuvat pitkalti tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkija saa itse
paattad, kysyyko haastateltavilta samat kysymykset samassa jarjestyksessa ja
pitaako jokaisen kysymyksen olla sanasta sanaan samanlainen. Teemahaas-
tattelu etenee tiettyjen jo etukateen valittujen teemojen kautta. Tarkentavat ky-
symykset auttavat syventamaan teemojen tutkimisessa. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 77.)

7.2 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Tutkittaessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta, puhutaan termeista validi-
teetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan, onko tutkimuksessa tutkittu
sitd, mita on luvattu, ja reliabiliteetilla tarkoitetaan, ovatko tutkimustulokset
toistettavia. Termit ovat alkujaan syntyneet maarallisen tutkimuksen myo6ta,
joten niiden kayttda laadullisessa tutkimuksessa on kritisoitu. Onkin ehdotettu,
ettd laadullisessa tutkimuksessa kaytettaisiin termien sijaan laadullisen tutki-

muksen luotettavuus -termia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 133 - 134.)
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuudessa voidaan kayttaa seuraavia kritee-
reja. Tutkijan tulee miettia, miksi tutkittava aihe on tutkijalle tarkea, mita ole-
tuksia tutkijalla on ollut tutkimuksen alussa ja muuttuivatko ajatukset tutkimuk-
sen aikana. Edelleen tutkijan tulee miettia, miten han kerasi aineiston, nau-
hoittiko han haastattelut, miten han purki aineiston, milla perusteella haastatel-
tavat valittiin, montako heita oli ja miten tutkija otti heihin yhteytt&, millainen oli
tutkimuksen aikataulu ja kuinka valmis aineisto analysoitiin. Lopuksi tutkijan
tulee pohtia, mihin tuloksiin ja johtopaatoksiin han paatyi ja mika on hanen
oma arvionsa tutkimuksen luotettavuudesta. Luotettavuuden takaamiseksi tut-
kijan on raportoitava huolellisesti tutkimuksen suorittamisesta. Lukijoille on an-
nettava mahdollisimman tarkka selostus tutkimuksen suorittamisesta, jotta lu-
kijat voivat arvioida tutkimuksen luotettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 138 -
139.)

7.3 Kategoriat ja haastateltavien valinta

Vastataksemme mielessamme pyo6riviin kysymyksiin perehdyimme aluksi Joh-
timen myyntitilastoihin. Tilastoihin on kirjattu ylos kunkin konsulenttipaivan ai-
kana tehdyn myynnin maarat seka kontaktimaaréat, ja liséksi tyontekijan nimi.
Kontaktimaara tarkoittaa paivan aikana tavoitettujen kuluttajien maaréaa. Kun
myyntiluku jaetaan paivan kontaktimaaralla, saadaan prosentuaalinen osuus

tuotteita ostaneista kuluttajista.

Tassa tapauksessa myyntitilastot koskevat niitd konsulenttipaivia, jolloin esitel-
tavana tuotteena on ollut paivittdistavarakaupassa myytavia teknokemian tuot-
teita. Totesimme, etta tilastosta todella I16ytyy samaa keskiarvoa olevia tuloksia
samoilta konsulenteilta eli myyjiltd. Nain saimme vahvistuksen tutkimuksemme
aiheelle, eli myyjien eroavaisuuksille. Suunnittelimme ensin, etta haastatteli-

simme kaikki kyseisen tilaston tyontekijat. Tutkimusmenetelmén valinta seka

maantieteelliset seikat aiheuttivat kuitenkin hieman paanvaivaa, silla Johtimen

kenttavaki on levittaytynyt ympari Suomea.
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Aikamme ongelmaa pohdittuamme paatimme pienentaa otosta. Jaoimme
myyntiluvut eri kategorioihin myyntitulosten perustella. Jako tehtiin vertaamalla
kontaktimaaria seka myynteja, jolloin suhdeluvuksi saatiin myynnin prosentu-
aalinen maara. Toisin sanoen, kategoriat kertovat kuinka monelle kuluttajalle
konsulentti on keskimaaraisesti myynyt tuotteen yhden myyntipéivan aikana.
Tata tutkimusta varten valitsimme kategorioista kolme, silla mielestamme
huippumyyjien lisaksi oli hyva ottaa vertailukohtia hieman erilaisia tuloksia

tekevistd myyjista.

Luokittelukategoriat ovat seuraavat:
A. Huippumyyjat: lahes 100 prosenttia kuluttajista on ostanut tuotteen
B. Keskivertomyyjat: yli 50 prosenttia kuluttajista on ostanut tuotteen

C. Heikot myyjat: alle 30 prosenttia kuluttajista on ostanut tuotteen

Valitsimme kuusi tilaston karjessé olevaa myyjaa edustamaan kategoriaa A .
Kategorioiden B ja C haastatteluihin valittiin kumpaankin nelja myyjaa. Valin-

taan vaikutti myyjien tavoitettavuus.

7.4 Haastattelun vaiheet

7.4.1 Teemahaastattelurungon laatiminen

Tutkimuksen avulla halusimme kartoittaa konsulenttien ndkdkulmaa omaan
tyohonsa. Haastattelukysymysten laatimisessa kaytimme apuna Tuija Rum-
mukaisen kirjaa Huippumyyjien ominaisuudet (2004), Rubanovitsch & Aallon
kirjaa Myynnin lyhytterapia — sanoista tekoihin (2006) seka Tuija Rummukai-
sen haastattelua (2008). Naiden pohjalta muodostui haastattelulomake.

Taman jalkeen teimme testihaastattelun. Haastattelimme Essve Produkter
Ab:n myyntipaallikkda Matti-Jussi Partasta, jolla on 19 vuoden kokemus myyn-

tityosta ja siihen liittyvista toiminnoista. Haastattelun aikana saimme ideoita ja



49

ehdotuksia lomakkeen rakenteeseen, ja sen perusteella muokkasimme

kysymysten asettelua ja lisasimme tarkentavia kysymyksia.

Kuviossa 9 on kuvattu aihepiirit, joita tarkennettiin lisakysymyksilla. Lisakysy-
mykset olivat valttamattomia siksi, ettéa haastateltavilta saataisiin kattavat vas-

taukset. Haastattelulomakkeen malli [0ytyy liitteesta 1.

Kyky tulla
toimeen
asiakkaiden
kanssa

Ulkoinen

olemus Tuotetietous

Myyntiesittely-
taidot

| Lisamyynti
Teemat | ;
N | Kaupan-
5 paatostaidot

KUVIO 9. Haastattelulomakkeen kysymysten aihepiirit

Ajankayttd ja
tavoitteellisuus

Konsulentin
tarkein tehtava

7.4.2 Haastattelujen kulku

Tutkimuksen alussa kyselimme haastateltavien taustatietoja. Naiden avulla py-
rimme saamaan haastateltavan keskittymaan tilanteeseen seka purkamaan
mahdollista jannitysta siitd, etta toiseen haastattelijoista on esimies-alainen-
suhde. Halusimme luoda tilanteeseen avoimen luottamuksen ilmapiirin, jotta
haastateltava tuntee olonsa mukavaksi, eika mieti mahdollisten niin sanottujen
"vaarien” vastausten vaikutusta tydsuhteeseen. Haastattelun aluksi kerroim-
mekin, ettd tutkimuksen tulokset kasitellaan Johtimessa anonyymisti, eivatka

ne tule sellaisenaan Johtimen kayttoon.
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Tutkimus toteutettiin suullisina yksilohaastatteluina. Koska haastateltavat asu-
vat eri puolilla Suomea, osa haastatteluista tehtiin kasvotusten, osa puhelimit-
se. Kaikki haastattelut nauhoitettiin. Haastattelimme kasvotusten nelja konsu-

lenttia ja kymmenen konsulenttia puhelimitse.

Haastateltavat saivat puhua vapaamuotoisesti annetuista aiheista. Esitimme
kysymyksia kuhunkin aihepiiriin liittyen, sen mukaan, mita haastateltava oli jo
ehtinyt siihen mennessa kertoa. Suunniteltu kysymysrunko oli jokaisessa
haastattelussa mukana, jotta pystyimme seuraamaan etté kaikkiin kysymyksiin
saatiin vastaus ja keskustelut kaytiin samoista aiheista jokaisen haastatelta-

van kanssa.

7.4.3 Haastattelujen purku

Purimme haastattelut kuuntelemalla nauhoitukset I&pi heti haastattelun jalkeen
ja kirjoittamalla ne sana sanalta auki. Purettua materiaalia kertyi lahes viisi
tuntia. Auki Kirjoitettujen haastattelujen muistiinpanojen avulla teimme jokai-
sesta kategoriasta miellekartan, johon kokosimme tarkeimmat kommentit ky-
symyksiin. Miellekartan avulla kiteytimme kategorioiden vastaukset. Sen jal-
keen koostimme tutkimuksen tulokset. Kyseinen tyoskentelytapa helpotti asia-
yhteyksien I6ytamista, tiedon jasentamisté ja haastattelujen keskinaista vertai-

lua.

8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

8.1 Haastateltavien taustatietoa

Haastateltavien valinnassa kaytettiin apuna Johtimen myyntitilastoja. He ovat

eri puolilta Suomea ja erilaisista taustoista seka koulutukseltaan etta tyokoke-
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mukseltaan. laltaan haastateltavat ovat 18 - 60-vuotiaita. Yhteista heilla on se,
etté he kaikki ovat Johtimen palveluksessa, sukupuoleltaan naisia ja saavat
tyostaan tuntipalkkaa. Myyjat eivat saa provisiota myymistaan tuotteista, mika
tarkoittaa, ettd myyntia ei tehda pelkastaéan siksi, ettd myyja saisi enemman

palkkaa. Raha ei ole motivoiva tekijd myynnin maaraan nahden.

Tarkeinta kuitenkin on, ettd he ovat kaikki tehneet tditd samojen tuotteiden pa-
rissa. Tuotevalikoimaan kuuluu erilaisia paivittaistavarakaupan, paaasiassa
teknokemian tuotteita. Teknokemian tuotteisiin kuuluvat kosmetiikka- ja hygie-

niatuotteet sekd puhdistus- ja pesuaineet.

8.2 Odotukset

Tutkimuksemme tavoitteena on verrata, 16ytyyko kategorioiden sisalla yhtenéi-
sia piirteita ja jokin selitys myyntitulosten eroille. Koska meilla kummallakin on
kokemusta alalla tytskentelystad, meille on ehtinyt muodostua jonkinlainen ka-
sitys siitd, mitd myyntityo tdssd ymparistossa vaatii ja kuinka silla tehdéaan tu-
losta. Emme usko vastausten olevan yllattavia, vaan pikemminkin haluamme
saada vahvistuksen niille ndkemyksille, joiden mukaan konsulentteja talla het-
kella koulutetaan. Lisaksi odotamme saavamme uusia ideoita siihen, kuinka

konsulentteja voi kouluttaa tekemaan myyntityota vielakin paremmin tuloksin.

Mielenkiintoisin kohderyhma on ehdottomasti heikkoja tuloksia saavuttavien
myyjien ryhma. Mietimme muun muassa seuraavia kysymyksia: Mita he teke-
vat niin eri tavalla? Mitka tavoitteet heilla on? Miksi he ovat myyntitydssa?
Miksi myynti on niin heikkoa? Uskomme syyn |0ytyvan motivaatiosta ja siita,
ettd tyota tehdaan elannon takia. Huippumyyjat todennakoisesti keskittyvat

tyohon huomattavasti enemman ja nauttivat sen tekemisesta.
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8.3 Tulokset

8.3.1 Keskustelujen kulku

Haastattelukeskustelujen kulusta kavi ilmi muutamia seikkoja. Huomattavin
ero kategorioiden (ks. luku 7.3) vélilla, on se, miten paljon ja kuinka innok-
kaasti haastateltavat kertovat tyostaan. Kategorian A haastateltavat, joita jal-
jempané kutsumme huippumyyijiksi, puhuivat paljon ja innostuneesti tyostaan.
Vastaukset olivat hyvin selkeina mielessa, ja heidan puheestaan huokui sel-
vasti intohimo myyntity6ta kohtaan. Kategorian B haastateltavat, jaljempana
keskivertomyyjat, miettivat hieman, mité sanoa, ja kuvailivat paljon nakemyk-
sidan. He kokivat tyonsa kivaksi tehdé ja asennoituminen ty6ta kohtaan on
positiivinen. Kategorian C haastateltavat, jaljempana heikot myyjat, puhuivat
tyostdan neutraalisti, ja haastattelut kestivat vain hetken. Kommentit olivat
vakindisia ja lyhyita. Heille tyo vaikuttaa olevan yksi tyd muiden joukossa.
Heikoista myyjista kaksi haastateltavaa ei vastannut haastattelupyyntdon.

Haastattelujen kesto vaihteli suuresti kategorioiden valilla. Huippumyyjien
haastattelut kestivat keskimaarin 40 minuuttia. Keskivertomyyjien kanssa kes-
kusteluihin kului noin 20 minuuttia, kun heikot myyjat kertoivat oman nakemyk-
sensa noin kymmenessa minuutissa. Heikkojen myyjien haastattelut kestivat
siis vain neljanneksen siita, mitd huippumyyjien kanssa kaytyihin keskustelui-

hin kului aikaa.

8.3.2 Konsulentin tarkein tehtava

Vastaukset konsulentin tarkeinta tehtdvaa koskevaan kysymykseen jakautui-
vat hyvin selkedasti kategorioiden valilla. Huippumyyjille myynti on todellakin
paivan tarkein tehtava: "Minut on palkattu myymaan, joten haluan myyda
mahdollisimman paljon. Itsestaan selvddhan se on, etta se ostaa.” Keskiverto-

myyjille oli tarkeaa lisata tuotteen tunnettuutta, mutta lisdksi tehda myoés myyn-
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tia. Heikot myyjat kertoivat menevansa myymalaan ensisijaisesti tekemaan

tuotetta tutuksi kuluttajille.

8.3.3 Asenne

Teeman ensimmainen tarkentava kysymys koski sitd, minkéalainen myyntity6
on ammattina. Huippumyyjien vastauksista kavi selkedasti ilmi, etta jokainen
myyntipaiva on uusi haaste, josta halutaan suoriutua mahdollisimman hyvin.
Seka huippumyyjat etta keskivertomyyjat nauttivat tydn monipuolisuudesta ja
siité ettei yksik&an tyopaiva ole samanlainen. Keskivertomyyjien mielesta se
tekee tyosta mielenkiintoisen. Heikkojen myyjien asenne on, etta toisséa on
kivaa ja rentoa. Lainaus heikon myyjan haastattelusta: "On kiva menna jutte-
lemaan asiakkaiden kanssa.” He eivat koe myyntipdaivid haasteina, vaan vain

tyona.

Toisena kysyttiin, mika konsulenttia motivoi tekemaan myyntityéta. Se, millai-
seksi myyntityd koetaan ammattina, on myoés se, miksi tyota tehdaan. Huippu-
myyjat rakastavat haasteita ja tapaavat mielellaan erilaisia inmisia. He ovat
luonteeltaan sosiaalisia, ja nauttivat asiakaskohtaamisista. Keskivertomyyja
kommentoi kysymykseen néin: "Minua motivoivat haasteet, asiakkaat ja raha.”
Keskivertomyyijilla motivoivana tekijana tulee esiin palkka. Tyota tehdaan, etta
saadaan rahaa. Tuloksien ndkeminen, tyytyvainen asiakas ja myynnin haas-
teet kannustavat tekemaan myyntityota. Heikoilla myyjilla tydnteon motiivit
ovat taysin erilaisia. Heistd on mukava paasta pois kotoa ihmisten pariin, joka
viestii siita etté tyo voi olla mita tahansa. Asiakkaiden kanssa on kiva jutella,

mutta asiakkaille myymisesta ei mainita.

Seuraavaksi keskustelimme siita, miten myyjat kokevat tuotteen, jota ovat
myymassa, ja onko silla jotain valid, mitd myy. Kaikki vastasivat omalla taval-
laan, etta on tiedettava mitd myy ja uskottava tuotteeseen. Huippumyyjille tar-
keintad on, etté he tietdvat mitd ovat myymassa. Seka huippumyyjat etta keski-
vertomyyjat haluavat mieluiten uskoa tuotteeseen. "Tuotteen pitadé olla sellai-

nen, ettad itsekin tykkaan siitd, ja voin seista tuotteen takana myéhemminkin”,
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kommentoi huippumyyja. Huippumyyjat voivat myyda tuotetta ennakkoluulot-
tomasti, jos vain itse uskovat siihen. Keskivertomyyjat kaipaavat tunnetun
brandin tukea myynnille. Heikot myyjat myyvét valmiilla argumenteilla, jotka on

annettu tuotekoulutuksessa tai muussa tuotteeseen liittyvassa tiedossa.

Neljas kysymys koski niita myyntipaivia, jolloin myynti ei suju. Yleinen néke-
mys oli, ettd ne ovat niita paivia kun myymalassa on hiljaista. Huippumyyjat
kertoivat paivien tuntuvat pitkiltéa, mutta he kertoivat yrittavansa muuttaa myyn-
tipisteen ulkondkda, myyntitekniikoita, tai ihan mita tahansa, milla saisivat
myymalassa liikkuvien kuluttajien huomion. "Mutta sindhan voit kasata vaikka
15 eri kertaa tuon sinun pisteesi erinakoiseksi, etta saat siitd semmoisen, joka
houkuttelee ne vahatkin kuluttajat pysahtymaan”, kommentoi huippumyyja.
Keskivertomyyjat kokivat paivat pitkastyttaviksi ja masentaviksi, mutta yrittivat
kuitenkin tehd& parhaansa. Heikot myyjat turhautuivat, mutta eivat stressaan-

tuneet asiasta.

Kysyttdessa, kuinka huonojen paivien jalkeen motivoidutaan tulevaan keik-
kaan, seka huippumyyjat ettd keskivertomyyjat kertoivat analysoivansa myyn-
tipaivan kulkua jalkikateen. Mista heikko tulos johtui? Mita olisi voinut tehda
paremmin? Faktojen lapikaynnin avulla he pyrkivat kehittdm&éan toimintaansa.
He eivat lannistuneet huonosta tuloksesta, vaan saavat siité uutta intoa tule-
viin myyntipaiviin. Erityisesti huippumyyjistd huokuu halu parantaa tulosta jat-
kuvasti. Heikot myyjat tuudittautuvat ajatukseen, etta jokainen paiva on erilai-

nen; valilla menee hyvin, valilla huonosti.

Viimeinen kysymys oli, ettd mik& myyjan mielestéa on parasta myyntipaivassa.
Kaikki kategoriat vastasivat tdhan kysymykseen samansuuntaisesti. Keski-
vertomyyja totesi etta: "Parasta on myynnin aikaansaaminen. Mukavat ja
innostavat asiakkaat.” Omien tavoitteiden saavuttaminen on palkitsevaa.

Tyytyvaiset asiakkaat ja iloinen mieli kruunaavat paivan.
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8.3.4 Ajankaytto ja tavoitteellisuus

Huippumyyjat valmistautuvat tulossa olevaan tyopéaivaan huolellisesti, ja va-
rautuvat kaikkeen mahdolliseen jo etukateen. He saapuvat myymalaan hy-
vissa ajoin ennen tybajan alkua, silla varaavat aikaa nayttavan myyntipisteen
rakentamiseen. Keskivertomyyjat kayvat edellisena paivana lapi asioita, joita
on hyva ottaa huomioon myyntipaivana. Heikot myyjat eivat suuremmin tee
etukateisvalmisteluja, vaan saapuvat myymalaan kun tydaika alkaa. Lainaus
heikon myyjan haastattelusta: "En valmistaudu. Katselen paikan paalla sitten,

mista on kyse.”

Kaikilla myyjilla on jonkinlaisia tavoitteita myyntipaivélle. Tavoitteissa on kui-
tenkin huomattavia eroja. Huippumyyijilla on lukuisia tavoitteita, joista tarkeim-
pana on itsensa ylittdminen. Kontakteja yritetddn saada mahdollisimman pal-
jon. "Mita enemman kontakteja, sita enemman kauppaa”, kommentoi huippu-
myyija. Aina pyritadn parempaan myyntiin kuin edelliselld kerralla. Kuten huip-
pumyyjékin totesi: "Kun sina haluat lahted myymaan, niin sina myyt parhaiten.
Se on sellainen moraali. Tydmoraali.” Sek& huippumyyjat etta keskivertomyy-
jat pyrkivat jattamaan hyvan muistijaljen seka kuluttajalle etta myymalan hen-
kilokunnalle. Heikoilla myyijillakin on tavoitteita, mutta kasite myyntitavoitteesta
eroaa muista. Tavoitteet ovat helppoja saavuttaa, kun taas huippumyyjilléa vain
taivas on rajana. Heikot myyjat ovat tyytyvaisia, kun ovat saaneet asiakkaat
kuuntelemaan tietoa tuotteesta. Tall6inhan tuotteen tunnettuus kuitenkin li-

saantyy, vaikka myyntia ei tulisikaan.

8.3.5 Ulkoinen olemus

Tasséa teemassa keskustelimme siita, mitd konsulentit haluavat viestittaa ul-
koisella olemuksellaan. Miettivatko he toihin pukeutuessaan, millaisen kuvan
antavat itsestaan asiakkaille? Eras huippumyyja kertoo mielipiteensé konsu-
lentin ulkoisesta olemuksesta: "Taalla nékee valilla kauniita naisia, oikein
gasellimaisia, seisomassa pilvin pimein, jotka ei tieda kylla myynnisté ja mark-
kinoinnista yhtaan mitaan.” Myymalodissa nakee usein konsulentteja hyvin vah-
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vassa meikissé ja persoonan mukaan pukeutuneena. Asiakas ei valttamatta
koe téallaista henkil6a helposti l[Ahestyttavaksi, vaan kiertaa myyntipisteen. Kai-
kissa kategorioissa nousi esiin uskottavuus seka huoliteltu ulkon&kd. Jokainen
totesi haluavansa nayttaa myytavan tuotteen asiantuntijalta. Myyja ei saa olla

liian laittautunut, vaan héanen tulee sopia siihen ymparistdon, jossa tekee taita.

8.3.6 Kyky tulla toimeen asiakkaiden kanssa

Teeman ensimmainen kysymys koski asioita, jotka konsulentin mielesté on
tarkea ottaa huomioon asiakaskohtaamisessa. Kaikki haastateltavat vastasi-
vat, ettd tarkeintd on miettia, miten lahestyy asiakasta. Se, millainen asiakas
on, maarittelee sen, miten kayttaydytadn. Huippumyyjat mainitsivat myos
kuuntelutaidon merkityksen. Heikoille myyjille asiakkaan huomioiminen on

tarkeinta.

Seuraavaksi keskustelimme myyntipuheen pitamisesta. Huippumyyjan kom-
mentti oli: "En ikind pida samaa myyntipuhetta kaikille... Se olisi aika yksitoik-
koista, silloinhan tahan voisi panna mankan. Ei tarvitsisi enda konsulenttia
ollenkaan.” Kukaan myyjista ei tunnustanut pitdvansa samaa myyntipuhetta.
Myytavan tuotteen argumentit ovat luonnollisestikin samoja, mutta puhetta
muutetaan asiakkaan mukaan. Heikoilla myyijilla erona on se, ettd he miettivat
argumentit vasta paikan paalla, kun taas huippumyyjat ovat varautuneet

vasta-argumentteihin.

Lopuksi puhuimme erilaisista asiakkaista. Helpoille ja vaikeille asiakkaille tuli
erilaisia kuvauksia. Yleisesti helpoiksi koettiin asiakkaat, jotka ovat jo tehneet
ostopéaatdksen ja / tai tarvitsevat neuvoja tuotteen valinnassa. Vaikeiksi luetel-
tiin asiakkaita, joilla on vahva mielipide tai eivét ole vain kiinnostuneita. Ero
kategorioiden valilla syntyikin siind, miten he kertoivat kasittelevansa erilaisia
tilanteita. Huippumyyjat kertoivat hoitavansa tilanteen asiakaskohtaisesti, silla
myynnin helppous tai vaikeus on vain myyntikysymys. Keskivertomyyjat eivat
ottaneet paineita vaikeista asiakkaista, silla kaikkia ei kuitenkaan voi miellyt-

taa. Keskivertomyyja sanoi haastattelussa seuraavasti: "Jos joku alkaa tosi
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tosi vaikeaksi, eikd yhteisymmarrysta l6ydy, niin toivotetaan hyvaa paivanjat-
koa ja ohjataan kuluttajapalveluun.” Heikot myyjat eivat kommentoineet tilan-

teen kasittelya ollenkaan, eivatkd analysoineet sitd muutenkaan enempaa.

8.3.7 Tuotetietous

Keskustelimme siitd, kuinka myyjat tutustuvat myytavaan tuotteeseen etuka-
teen ja testaavatko he sita etukateen. Tassa teemassa tuli selkeéat erot kate-
gorioiden valilla. Huippumyyjat kaivavat tuotteesta esiin kaiken kasilla olevan
tiedon: kilpailijoista, uutuuksista ja jopa tuttavien mielipiteet niin hyvassa kuin
pahassakin. He testaavat tuotetta muodostaakseen oman mielipiteensa siita ja
pystydkseen esittelemaan sitd paremmin. Keskivertomyyjat eivat valttamatta
tyydy pelkkdén koulutusmateriaalin sisaltémaéan tuotetietoon, vaan etsivat hie-
man paivitettya tietoa. Heikot myyjat tutustuvat koulutusmateriaalin sisalta-

maan tuotetietoon. Heikon myyjan lainaus: "Myymalassa tutustun purkkeihin.”

Tuotteen testaaminen oli teeman toinen puheenaihe. Kaikki myyjat olivat sita
mielta, ettd tuotteen testaaminen on hyva etu. Huippumyyjat erottuivat joukos-
ta, silla he kertoivat testaavansa myytéavan tuotteen lahes aina ennen esitte-
lya. He ovat valmiita vaikka ostamaan tuotteen testattavaksi, mikali tarve vaa-
tii. Keskiverrot ja heikot myyjat testaavat mielelladn, mikéli se on mahdollista,

eli toisin sanoen, jos he saavat tuotenaytteen.

Huippumyyjat ovat hyvin perilla kilpailijoiden tuotteista ja tuoteuutuuksista.
Keskiverroilla ja heikoilla myyijilla on yleistietoa kilpailijoista, eli tietavat sen
verran mita itse ovat olleet tuotteiden kanssa tekemisissa. Toisaalta koettiin,
ettd valilla on ihan hyva, jos ei tieda juuri mitdan kilpailijasta. Nain keskittyy
paremmin oman tuotteen hyviin ominaisuuksiin. "Siin& vaiheessa kun myy
omaa tuotetta, niin eihén siina kilpailijoista tarvitse tietdd”, toteaa keskiver-

tomyyja.

Keskustelimme siita, uskovatko konsulentit itse myytavaan tuotteeseen. Huip-

pumyyja kommentoi: "On uskottava itse tuotteeseen, vaikea myyda muuten.”
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Saimme hieman erilaisia vastauksia joka ryhmalta. Huippumyyjat nakevat,
ettd jos itse ei usko tuotteeseen, on vaikea saada asiakastakaan uskomaan
siihen. Keskivertomyyjien nakékulma taas oli, etta jokaiselle tuotteelle on oma
kuluttajaryhmansa. Taytyy vain l6ytad se. Heikot myyjat kommentoivat, etta

jos asiakas kysyy, niin on sanottava uskovansa tuotteeseen.

Teeman viimeisessa kysymyksessa arvioitiin hinnan merkitysta tuotteen myyn-
tilukujen kannalta. "Hinnan merkitys vaihtelee sen mukaan missa myydaan.
Jos on sellaisessa myymalassa, missa kaydaan hinnan takia, siella myydaan
hinnalla. Vastaavasti sellaisessa kaupassa, missa ei kdyda hinnan takia, niin
myyntiargumentit ovat ihan toiset”, toteaa huippumyyja. Jokainen haastatelta-
va kommentoi kalliin tuotteen olevan vaikea myyda. Jos tuotteessa on tarjous,
se myy tietenkin paremmin. Seka huippu- ettd keskivertomyyjat huomauttivat
kuitenkin hinta-laatusuhteen merkityksesta. Jos ne kohtaavat, tuotetta on
helppo myyda.

8.3.8 Myyntiesittelytaidot

Myyntiesittelytaitoja koskevassa teemassa keskustelimme aluksi siita, kuinka
konsulentit valmistautuvat myyntitilanteeseen ja onko heilla jonkinlainen kasi-
kirjoitus siihen, kuinka myyntitilanne etenee. Huippumyyjat kertoivat valmistau-
tuvansa varautumalla vastavaitteisiin, kun taas keskivertomyyjat totesivat ka-
sittelevansa tilanteet spontaanisti. Heikot myyjét eivat valmistaudu etukateen.
Missaan kategoriassa ei tullut esille kasikirjoitusta varsinaiseen myyntitilan-
teeseen. Huippumyyjien taktiikkana on ottaa mahdollisimman paljon kontak-
teja, ja keskivertomyyjat haluavat saada asiakkaan hyvalle tuulelle. Myyntiti-
lanteessa kaikki kuitenkin etenevat tilanteen, asiakkaan ja tuotteen mukaan.
"Kun on hyvat puhelahjat, niin se riittdd”, toteaa heikko myyja.

Teeman toinen kysymys koski myyjan tarkeintd ominaisuutta. Kysymys tuotti
varsinkin huippumyyijilta litanian erilaisia ominaisuuksia, kuten vakuuttavuus,
tuotteeseen uskominen, asiantuntevuus, kohteliaisuus ja helposti [&hestytta-

vyys. Paras kiteytys néihin on huippumyyjan kommentti, jonka mukaan et voi
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myyda tuotetta ennen kuin olet myynyt itsesi asiakkaalle. Keskivertomyyjat
painottivat positiivista asennetta seka ulospain suuntautuneisuutta. Heikot
myyijat eivat oikein osanneet vastata kysymykseen. Heikko myyja toteaa haas-

tattelussa: "Myyjan tarkein ominaisuus? No ettd on semmonen reipas.”

8.3.9 Lisamyynti

Lisamyyntid kasittelevassa teemassa keskustelimme seuraavista kysymyksis-
ta: Jos ja kun saat tuotteen myytya, mita teet sen jalkeen? Kuinka usein ehdo-

tat lisakauppaa? Miten tuot lisaehdotukset asiakkaalle?

Huippumyyjilla on niin sanotusti pelisiimééa lisakaupan mahdollisuudelle. Jos
myynnissa on tuotetta tukevia tuotteita, he tarjoavat niitd. Keskivertomyyjilla
lisdkaupan kysyminen riippuu hyvin paljon asiakkaasta. Tilanteen mukaan
kysytaan, ottaako enemman kuin yhden. Esimerkiksi silloin, jos asiakkaalla ei
vaikuta olevan kiire eteenpain, lisékaupan kysyminen on mahdollinen vaihto-
ehto kaupanpaatokselle. Helpointa on tarjota lisakauppaa silloin, kun on
useamman tuotteen hintatarjous tai kylkidinen useamman tuotteen ostajalle.
Paasaantoisesti lisdkauppaa kuitenkin kysytaan harvoin, silla useimmat
myyjista kokevat sen tyrkyttamiseksi. Heikot myyjat keskittyvat tarjouksen
myymiseen, mutta yrittavat valilla tehda lisamyyntia myos esimerkiksi toisen

variantin avulla.

8.3.10 Kaupanpé&aatdstaidot

Haastattelun viimeisessa teemassa kasittelimme kaupan paattamista. Kysyim-
me haastateltavilta, miten ja missa vaiheessa he kysyvat kauppaa. Huippu-
myyjat pyrkivat ennemmin vakuuttamaan asiakkaan tuotteen tarpeellisuudes-
ta, kuin tyrkyttdmaan. He totesivat, etta jos asiakkaan on saanut puhuttua
tuotteen puolelle, niin kylla h&n sen ostaa. Lainaus huippumyyjan haastatte-

lusta: "Mieluummin niin, etté se haluaa itse ostaa sen tuotteen kuin etta pakko-
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myyn sen. Tiedan, etta silla tavalla saa myytya paljon, mutta en halua olla

sellainen myyja.”

Kuten edellisessakin teemassa kavi ilmi, kukaan haastatelluista ei halua tyr-
kyttaa kauppaa, vaan asiakas sen paattaa. Kaikki nakevat jatkuvuuden merki-
tyksen, silla jos asiakkaalle pakkomyy tuotteen, hén ei valttamatta osta sita
toiste. Kun taas, jos asiakkaalle jaa positiivinen muistijalki, se todennakdisem-
min tuo lisdkauppaa myéhemmin. "Iso tarjous ensin, sitten jotain pienempéaa.
Jos ei tarjousta, niin ainakin yksi myytava,” kertoo keskivertomyyja. Heikot
myyijat vaikuttavat olevan selkeasti arempia kysymaan kauppaa. Ja jos asia-
kas ei selvasti ole yhtaan kiinnostunut, hanelle ei edes yriteta myyda tuotetta.

Lopuksi keskustelimme siita, kuinka haastateltavat paattavat myyntitilanteen
silloin, kun saavat kaupan tehtya ja silloin, kun eivat saa kauppaa tehtya. Kai-
kille haastatelluille oli itsestdan selvaa, etta myyntitilanteen péaatteeksi kiite-
taan. Huippumyyijat totesivatkin, etta kiitetddn ostoksesta tai sitten pelkasta
kuuntelusta. Joka tapauksessa kiitetdén. Silla saadaan asiakkaalle positiivinen
muistijalki ja mahdollisesti jatkuvuutta asiakassuhteelle. Vaikka asiakas ei nyt
ostaisikaan tuotetta, han saattaa ostaa sen myohemmin. Keskivertomyyjat ja
heikot myyjat totesivat lyhyesti kiittdvansa ja toivottavansa hyvat jatkot aina

myyntitilanteen paatteeksi.

9 YHTEENVETO

9.1 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Tutkimuskysymykset kasittelivat eroja konsulenttien valilla. Miten huippu-
myyjat voivat myyda tuotetta tuplasti keskiarvoon ndhden, kun taas toisten

myyjien tulokset ovat huomattavasti heikompia? Voisiko keskivertomyyja
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tehda jotakin toisin saavuttaakseen parempia tuloksia? Tassa kappaleessa
analysoimme tutkimuksen tuloksia teemoittain, ja otamme huomioon

merkittavimmat eroavaisuudet huippumyyjien ja heikompien myyjien valilla.

Tutkittaessa Johtimen huippumyyjien ominaisuuksia, myyjan ialla ja sen tuo-
malla elamankokemuksella ei todettu olevan mitaan vaikutusta myyntilukuihin.
Nuorten myyjien keskuudesta I0ytyy samanlaisia myyntitykkeja kuin vanhem-
pien joukossa. Tutkimuksen tuloksia on helppo verrata, silla kaikilla myyijilla on
sama tuntimaara myyda tuotetta, eivatkd myyntitulokset vaikuta palkan maa-

raan.

Yhteenvetona keskustelujen kulusta voidaan todeta, etta huippumyyjille myyn-
tityd on kutsumus. He voisivat puhua tyéstaan tuntikausia, tietavat olevansa
hyvia siina ja nauttivat, kun voivat jakaa osaamisensa kuulijan kanssa. Keski-
vertomyyjat ovat selkeésti kehittymassa hyviksi myyjiksi, silla heilla on selva
nakemys tydstaan. He pyrkivat analysoimaan omaa osaamistaan kuvailemalla
sitd runsaasti, ja sita kautta kehittamaan itseaan ja omaa tyétaan. Heikkojen
myyjien kanssa kaydyissa keskusteluissa kavi ilmi, etteivat he oikein osaa
analysoida omaa tyotdan. Vastaamatta jattdAminen kertoo vahaisesta mielen-
kiinnosta ty6téa kohtaan, ja on nain ollen taysin vastakohta huippumyyijien suh-
tautumiselle. Oman tyon arviointi ei vaikuta heikkojen myyjien mielesta tar-
peelliselta, eikd aihe ole mielenkiintoinen keskustella. Tulokset vastaavat Nie-
misen ja Tomperin luvussa 4.4 kayttamaa jakaumaa myyntihenkilGista.

Kysymykseen konsulentin tdrkeimmasta tehtavasta osasimme odottaa selvia
eroja. Huippumyyjat menevat téihin myymaan ja heikot myyjat esittelemaan
tuotteita. Tama nakyy suoraan myyntiluvuissa. Yhteenvetona tasta voidaan
todeta, etta kun tavoittelee myyntid, saa aikaan keskim&araista parempia
myyntituloksia. Jos vain esittelee tuotetta, ja on tyytyvainen siihen, etta tulee

edes jotain kauppaa, ei ylla tilastollisesti hyviin tuloksiin.

Yhteenvetona asennetta, ajankayttoa ja tyon tavoitteellisuutta koskeviin ky-
symyksiin voidaan todeta, ettd huippumyyjia voidaan melkein verrata kilpa-

urheilijoihin. Kuten kilpaurheilijat, huippumyyjat valmistautuvat tulossa olevaan
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koitokseen huolella, ja pyrkivat aina parhaaseen. Joka péiva he haluavat ylitt-
aa itsensé ja omat myyntilukunsa. Jokainen tydpéaiva on heille uusi haaste, ja
tyon haastavuus motivoi heitd tekemaan myyntity6ta. Asenne nayttda heijas-
tuvan suoraan motivaatioon tyota kohtaan. Avaintekijaksi nousee jatkuva
oman tydn analysointi ja kehittdminen, pyrkiminen parempiin tuloksiin. Huippu-
myyjat eivat lannistu vastoinkdymisista vaan haluavat nujertaa ne. Tulokset
vahvistavat luvussa 4.7 kerrottuja yhtalaisyyksia huippumyyjien ja huippu-

urheilijoiden valilla.

Myyntitekniikoiden vaihtelu ja myyntipisteen uudelleenrakentaminen antaa
uutta intoa tyon tekemiseen. Voittaja ei koskaan luovuta, eika luovuttaja kos-
kaan voita. Huippumyyjat ottavat kontaktin jokaiseen myyntipisteen ohittavaan
kuluttajaan, silla he ymmartavat jokaisen olevan potentiaalinen ostaja. He ei-
vat tee ostopaatdsta asiakkaan puolesta. Mita enemman kontakteja, sita
enemman kauppaa. Myyntitydhén suhtaudutaan intohimolla, jokaisesta pai-
vasta voi ja tulee nauttia. Paras palkinto on omien tavoitteiden saavuttaminen.
Seka keskiverroilla ettad heikoilla myyjilla on opittavaa huippumyyjien asen-

teesta.

Kysymykseen konsulentin ulkoisesta olemuksesta kaikki myyjat antoivat hyvin
samansuuntaiset vastaukset. Myyja edustaa tuotetta, joten hanen tulee nayt-
taa tuotteen asiantuntijalta. Yleisesti suosittiin siistid vaatetusta ja hillittya
meikkia. Nama tekijat yhdistettiin helposti lahestyttavyyteen. Vastaukset tuke-
vat Rummukaisen luvussa 4.9 esittdmia ajatuksia myyjan ulkoisesta olemuk-
sesta. Pukeutuminen ei ole kuitenkaan yleensé ole konsulentin paatettavissa,

silla usein Johdin maaraa millainen tydasu eri myyntikampanjoihin kuuluu.

Asiakaskohtaamiseen liittyvassa keskustelussa kaikki myyjat kommentoivat,
ettd tarkeintd on miettia, miten lahestyy asiakasta. Yhteenvetona teeman vas-
tauksista voidaan sanoa, etté vaikka kaikki myyjat ymmartavat jokaisen asia-
kaskohtaamisen olevan erilainen, vain huippumyyjat ovat valmistautuneet sii-
hen kunnolla. Kun keskustelimme helppojen ja vaikeiden asiakkaiden eroista,
nakemykset eivat juuri eronneet. Ero syntyikin siind, ettéa huippumyyjat ja kes-

kivertomyyjat kertoivat lisdksi, kuinka tilanne tulee hoitaa. Huippumyyijien aja-
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tus siitd, ettd myynnin helppous tai vaikeus on vain myyntikysymys, kertoo
asennoitumisesta tyobhon kuin se olisi tdynna haasteita, ei ongelmia tai ongel-
mallisia tilanteita. Nain he ovat rohkeampia menemaan tilanteisiin ja kohtaa-
maan asiakkaan. Huippumyyjat kayttavat asiakaskohtaamisessa luvussa 3.2
kerrotun AIDA-kaavan mukaista myyntitekniikkaa. He herattavat jokaisen ku-
luttajan huomion, luovat kuluttajalle tarpeen tuotetta kohtaan ja kysyvat roh-
keasti kaupanpaatosta.

Tuotetietoutta koskevassa teemassa joukosta erottui huippumyyjien toimin-
tamallit. Huippumyyijat etsivat tuotteesta kaiken kasilla olevan tiedon, testaavat
tuotetta muodostaakseen oman mielipiteensa siita ja ovat hyvin perilla kilpaili-
joiden tuotteista ja tuoteuutuuksista. Huippumyyjien vastaus vahvistaa Ruba-
novitschin ja Aallon luvun 4.6 teoriaa itsenaisesta tutustumisesta tuotteisiin.
Kaikki myyjat totesivat omalla tavallaan uskovansa tuotteeseen. He ymmar-
tavat, ettd on vaikea saada asiakasta uskomaan tuotteeseen, jos ei itse usko
siihen. Huippumyyjien asenne erottui joukosta silla, etta he eivat epardineet
vastauksessaan. Uskottavuus on tarkeinta. Hinnan merkitysta arvioitaessa
jokainen haastateltava kommentoi, ettéa kallis tuote on vaikeampi myyda kuin
halpa. Tulos tukee Ropen vditetta luvussa 4.8, ettd halpa hinta houkuttelee
asiakasta. Huippumyyjat ja keskivertomyyjat totesivat kuitenkin, ettéd myos

hinta-laatusuhde vaikuttaa.

Myyntiesittelytaidoissa esille nousi, etta kaikki myyjat etenevat myyntitilan-
teessa asiakkaan, tuotteen ja tilanteen mukaan. Tama tukee Ropen myynti-
tekniikkateoriaa luvusta 3.2, ettd myyntitekniikka pitaéa aina muuttaa asiak-
kaan mukaan. Huippumyyjien taktiikka on ottaa mahdollisimman paljon kon-
takteja, silla siten he saavat parhaat tulokset. He myos kertoivat valmistautu-
vansa myyntitilanteeseen varautumalla mahdollisiin vastavaitteisiin. Tulos
tukee Vahvaselan teoriaa vasta-argumentteihin valmistautumisesta luvussa
4.6. Heikkojen myyjien tulisi miettia, onko valmistautumattomuudella jonkin-
lainen merkitys siihen, millaisena tyo koetaan ja mité luokkaa sen tulokset
ovat. Vaikka erityista kasikirjoitusta tilanteeseen ei olisikaan, pelkan spon-
taaniuden varaan sita ei kannata jattaa. Sama toistui myyjan tarkeimpia omi-

naisuuksia listatessa. Yhteenvetona huippumyyjien vastauksista voidaan to-
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deta, ettéd he pyrkivat myymaan itsensa ensin asiakkaalle. Talla tavalla he saa-
vat asiakkaan kuuntelemaan, mité heilla on sanottavaa. Huippujen vastaus tu-

kee Rummukaisen teoriaa asenteen merkityksesta luvussa 4.3.

Yhteenvetona lisdmyyntia ja kaupanpaatostilannetta koskeviin teemoihin voi-
daan todeta, ettd huippumyyjilla on vahvempi usko asiaansa ja tilannetajua.
Esimerkiksi lisdkaupan kysymyksessa kavi ilmi, ettd paasaantoisesti sita tar-
jotaan harvoin. Useimmat myyjat kokevat sen tyrkyttdmiseksi, ja keskittyvat la-
hinné tarjouksen tai kaupanpaallisen avulla myymaan useampia tuotteita.
Huippumyyjat erottuivat joukosta silld, ettd he ymmartavét oheistuotteiden
tarjoamisen merkityksen ja pyrkivat myymaan enemman kuin yhden tuotteen.
Kaupankayntitilanteessa he haluavat vakuuttaa asiakkaan tuotteen tarpeelli-
suudesta, silla siten asiakkaan saa ostamaan. Kun asiakas ostaa tuotteen
omasta tahdostaan, eiké siksi etta se on pakkomyyty hanelle, kaupan aikaan-
saamisella on suurempi todennadkdisyys luoda jatkuvuutta. Jos ei kysy kaup-
paa, ei sitd varmasti saakaan. Heikot myyjat ovat arkoja kaupanpaatostilan-
teessa, ja kuten myyjan tehtavaa koskevassa osioissa kavi ilmi, he eivét ta-
voittele myyntia. Tulos tukee Rubanovitschin ja Aallon luvussa 3.3 vaittamaa
teoriaa lisdmyynnista. Myyjat voivat kokea lisamyynnin usein tyrkyttamiseksi.

Yhteisia piirteitd kategorioiden valilla 16ytyi muutamissa teemoja tarkentavissa
kysymyksisséa. Tuotteeseen uskominen koettiin tarkeéksi, ja ettéa on hyva tie-
taa, mitd myy. Omien tavoitteiden saavuttaminen nousi myyntipaivan tavoit-
teeksi jokaisessa ryhmassa, vaikkakin tavoitteet olivat hieman erilaisia. Luvus-
sa 4.5 Nieminen ja Tomperi vakuuttivat, ettd myyjalla on oltava tavoitteita, jotta
han pystyy menestymaan. Emme kuitenkaan ole samaa mielta, silla myoés hei-
kot myyjat asettavat itselleen tavoitteita, mutta ne ovat usein huomattavasti

pienempid kuin huippumyyjien tavoitteet.

Myyntitilanteen paattamisesta kaikki olivat yhta mielta: asiakasta tulee Kkiittaa.
Silla tavalla asiakkaalle jaa positiivinen muistijalki, vaikka han ei olisikaan os-
tanut tuotetta juuri silla kertaa, aivan kuten Bergstrom totesi luvussa 3.3

kaupan paattamisesta.
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9.2 Palvelun tilaajan nakékulma

Haastattelimme Procter & Gamble Finland Oy:n kenttapaallikkda Antti Tuhkas-
ta, joka vastaa koko Suomen kenttatason toiminnan lisdksi myds Pohjois-
Suomen myyntiedustajan tehtavista. Kysyimme, mika hanelle edustajana on
tuote-esittelypaivissa tarkeda, mita han niiltd odottaa ja mika ratkaisee esimer-
kiksi sen, minka jakelutiemarkkinointiin keskittyneen toimiston kanssa yhteis-

tyota tehdaan.

Vastaus kysymykseen oli hyvin yksiselitteinen: "Paivien on tehtava tulosta.
Konsulentti on myynnin apuvaline, jolla saadaan kauppoihin myydyt massat
likkeelle.” Myyjan tarkeimpéna ominaisuutena Tuhkanen nakee ehdottomasti
ihmisten kanssa toimeen tulemisen. Myynti vaatii suhteen luomista asiakkaa-
seen, silla "ihmisidh&n nekin vain ovat”. My6s myytava tuote tulee tuntea pe-
rinpohjaisesti. (Tuhkanen 2008.)

Haastatellessamme Essve Produkter Ab:n myyntipaallikkoa Matti-Jussi
Partasta kysyimme hanelta myos, mika hdnen mielestaan on myyjan tarkein
ominaisuus ja miten han toimii myyntitilanteessa. Myyjan tarkeimmiksi omi-
naisuuksiksi han listasi tuotetuntemuksen, tavoitteellisuuden ja tavoitteen ana-
lysoinnin. "Tuotetuntemus on tosi tarked, vaikka olisi miten yksinkertainen tuo-
te. Perustiedot riittdvat, ei tarvita supertietotaitoa. Jos tuotteeseen on vaikea
uskoa, se on saatava itselle testattavaksi, jolloin huomaa sen hyvat puolet.”
Myyntitilanteessa han kertoi, etté aluksi on tehtava vaikutus. "Myy itsesi ennen
tuotetta.” Tilanteen aikana tulee muistaa myds kuunnella asiakasta. "Minulla
on kaksi korvaa ja yksi suu, pyrin kayttdmaan niité siinéd suhteessa.” (Partanen
2008.)

Tama kaikki tukee kasitystamme siitd, etta konsulentin on oltava hyvin pereh-
tynyt tyotehtadvaansa ja ymmarrettava tyonsa tarkoitus, jotta han tayttaa asiak-
kaan vaatimukset. Asiakkaalle myynnin maara ratkaisee, ja kuten Tuhkanen

sanoo, tuote-esittelypdivien on tehtava tulosta (Tuhkanen 2008). Partanenkin
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kiteyttaa tyon tarkoituksen nain: "Myyntitydssa on myytava. Myy, myy, myy.”
(Partanen 2008.)

9.3 Tutkimuksen aikaansaamat kokeilut

Tutkimusta tehdessamme tuli esiin seikkoja, joiden vaikutusta myyntituloksiin
pidimme tarkeéana ottaa huomioon. Konsulentit kertoivat kokevansa, ettei hei-
dan tyotaan arvosteta, silla siitd ei juuri koskaan saa kiitosta ja enimmakseen
palautetta tulee vain negatiivisista tuloksista. Raportoimme ndma huomiot

Johtimeen, ja alla on kerrottu muutamia menetelmia, joita Johtimella kokeiltiin

tyontekijoiden kannustamiseksi.

9.3.1 Palkitsemisjarjestelma

Ehdotimme Johtimelle palkitsemisjarjestelmé&é. Sen tuloksena Johtimessa
otettiin kaytt6on kuukauden tyéntekijan valitseminen konsulenttien joukosta.
Kuukauden tyontekija palkitaan pienelld lahjalla, ja sen lisaksi hdnen nimensa
ja ansionsa kerrotaan Johtimen kuukausittaisessa julkaisussa "Kohtaamisia”,
joka postitetaan kaikille kentan tyontekijoille. Talla tavalla he saavat julkisen

tunnustuksen ansiolleen.

Tyontekijoiltd on tullut Johtimeen runsaasti positiivista palautetta siita, etta tal-
lainen tunnustus tehdaan kerran kuussa. Tutkimuksessa haastattelemistamme
tyontekijoistd kolme on saanut kuukauden tyéntekijan tittelin. He ovat itse ko-
keneet sen kannustimena, josta saa lisda itseluottamusta tyohon ja jonka an-

siosta haluaa tehda tyonsa jatkossakin vahintaan yhta hyvin.

9.3.2 Kannustusviestit



67

Toisena kaytantona on kokeiltu kannustusviesteja. Tata metodia on kaytetty
muutamassa projektissa, joissa asiakas on erityisesti halunnut tarkastella
myyntid ja sen vuoksi on asettanut konsulenteille myyntikilpailun. Johdin on
l&hettanyt tyontekijoille kannustuskirjeita tai -viesteja, joissa kerrotaan tilan-
teesta silla hetkella. Nain konsulentit tietavat, mihin pyrkié. Projektin paatyttya
kaikki tuloksiin osallisina olleet tyontekijat saavat myos kiitoskirjeen, jossa ker-
rotaan lopulliset luvut seka kilpailun voittaja.

Taman kokeilun tuloksena on huomattu, ettd kun konsulentit tietavat jo téihin
mennessaan, paljonko tavoitemyynti on, he pyrkivat saavuttamaan tai jopa
ylittamaan sen. Konsulenteilta on tullut positiivista palautetta tallaisesta tavoit-

teiden asettamisesta, silla se on myos heille tapa mitata tehdyn tydn tuloksia.

9.3.3 Myyntitavoitteet ja -vinkit

Kevaalla 2008 Johtimella on otettu ensimmaista kertaa kaytant6o6n myyntita-
voitteet. Tuotteen koulutuksen yhteydessa myyijille kerrotaan myyntitavoitteista
ja mahdollisista palkinnoista, jos tavoitteet ylitetddn. Kun myyntikampanja on
ohi, lasketaan myyntimaarat ja myyijille ilmoitetaan keskiarvio myyntiluvuista ja
myos edellisen vuoden myyntiluvut. N&in myyja saa verrata omia myyntiluku-
jaan keskiarvoon ja ndhd&, miten h&n on saavuttanut tavoitteet ja keskimaa-

raisen myyntimaaran. Parhaat myyjat palkitaan tuotepalkinnoilla.

Tutkimuksemme seurauksena Johdin on antanut konsulenteille myyntivinkkeja
tuotekoulutuksissa. Tallaisia vinkkeja ovat olleet esimerkiksi vaihtoehtokysy-
mys: "Sen sijaan, etta kysyttaisiin ostaako kuluttaja tuotteen, kysytaankin,
kuinka monta tuotetta han ostaa.” (Rummukainen 2008). Johtimen toimiston
tyontekijat ovat saaneet positiivista palautetta vinkkien toimivuudesta. Halonen
(2008) kertoo verranneensa myyntilukuja vuotta aiemmin toteutettuun saman
tuotteen projektiin, ja huomanneensa konsulenttien myyntilukujen kohonneen.
Keskusteluissa konsulenttien kanssa on kaynyt ilmi, etta he ovat saaneet uut-
ta innostusta myyntiin, kun ovat kokeilleet vinkkeja ja huomanneet ne toimivik-
si. (Halonen 2008.)
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10 KEHITYSEHDOTUKSET

10.1 Rekrytointi

Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, etta suurin ero heikkojen ja kes-
kivertojen myyjien tydskentelyssa huippumyyjiin verrattuna on heidéan asen-
teensa ja motivaationsa ty6ta kohtaa. Huippumyyjilla motivaatio tyota kohtaan

tulee sydamest4, eika heidan tarvitse erikseen kannustaa tekemaan tyota.

Luvussa 6 kerroimme uuden tyontekijan asenteen tarkeydesté. Suosittelem-
me, ettd Johtimen kannattaa kiinnittaa entista enemman huomiota uuden tyon-
tekijan asenteeseen ja motivaatioon ty6ta kohtaan. Jo rekrytointitilanteessa on
hyva kysya, mika motivoi kyseista tyontekijad tekemaan myyntityota ja minka-
lainen asenne hanelta 10ytyy myyntity6hon. Nain voidaan jo heti rekrytointivai-
heessa karsia ne tyontekijat pois, joilta ei |0ydy myyntitydhon tarvittavaa in-

nostusta ja tarpeeksi intohimoista asennetta.

10.2 Motivointi

Luvussa 6.3 kerroimme erilaisista motivointikeinoista, joilla myynnin johto voi
kannustaa tyontekijoitaan parempiin tuloksiin. Johtimen johdon onkin otettava
naita motivointimixin seikkoja huomioon, jos he haluavat, etta heikot myyjat al-
kavat saamaan aikaan parempia myyntituloksia. Kuten jo aikaisemmin mainit-
simme, rahallisia kannustimia ei voida tyontekijoille antaa, silla kaikki tyonteki-
jat saavat tuntipalkan tehdysta tydsta. Yksi motivointimixin motivointikeino on
rahaton palkitseminen. Tekemiemme kokeilujen pohjalta huomasimme, etta

erilaiset kannustimet kuten tuotepalkitseminen ja kuukauden tyéntekija kan-
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nustivat myyjia parempiin myyntituloksiin. Suosittelemme Johtimelle, etta he
jatkossakin jatkaisivat erilaisten kannustusjarjestelmien kayttdmista. Tuotepal-
kinnot tai maininta kuukauden tyontekijan tittelista antavat tyontekijalle var-

masti lisd& motivaatiota ty6ta kohtaan.

Kuten luvussa 9.3 mainitsimme, Johtimen johto antaa tyontekijoilleen melko
harvoin palautetta tehdysta tydsta. Usein palaute annetaan lahinna silloin, kun
jokin on mennyt myyntipaivassa pieleen. Suosittelisimme Johtimen johdolle,
ettd he ottaisivat jonkin ndkoisen palautteenantojarjestelman kayttoon. Voihan
olla niinkin, ettd heikot myyjat eivat oikeasti tieda myyvansa heikosti. Jos he
saisivat tyonteostaan palautetta, mika on mennyt hyvin ja huonosti, he voisivat
parantaa tyoskentelydén. Myos positiivista palautetta tulee muistaa antaa

tyontekijoille, jotta he saavat intoa jatkaa tyontekoa.

10.3 Perehdyttdminen

Tutkimuksen johtopaatdoksena suosittelemme, ettéd myyntity6ta tekevien kon-
sulenttien perehdyttdmisessa voisi kokeilla kehittad muutamia kaytéssa jo ole-
via toimintatapoja. Kuten luvussa 9.3 totesimme, kaytdnnén myyntivinkit toimi-
vat hyvin. Tassa osiossa kerromme erilaisia vaihtoehtoja siihen, kuinka huip-

pumyyjien tietotaito saadaan siirrettyd myyntity6ta opetteleville konsulenteille.

Johtimen koulutusmateriaali on kattava ja siina kasitelladn samoja aihepiireja
mita tutkimuksessamme kasittelimme. Materiaalia voisi syventéa ja ottaa sii-
hen mukaan konkreettisia esimerkkeja. Tuotteita tulisi olla mahdollista testata
useammin ja myyntitekniikoita voisi harjoitella. Kokeneita myyjia tulisi hyddyn-
taa aloittelevien myyjien perehdyttamisessa. Koulutusmateriaalissa voisi ker-
toa enemman kaytdnnon esimerkkeja siind mainituista teemoista, esimerkiksi
kuva siitd, miltéd hyva ja huono piste nayttaa, ja perustelut miksi toinen on hyva

ja toinen huono.
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Koulutuksessa on myytava tuote myyjille ja motivoitava heita, saatava heidat
uskomaan asiaansa. Luvussa 6.4 kerromme hiljaisen tiedon merkityksesta
perehdyttdmisprosessissa. Ne tiedot ja taidot, jotka huippumyyjan tyon teke-
miseen tarvitaan, syntyvét oivaltamalla. Perehdytyskoulutus tulisi toteuttaa oi-
valluttamalla, ei pelkastaan opettamalla. Teoriatiedon yhdistaminen hiljaiseen
tietoon, koulutustapana dialogi ja siihen yhdistetty tekemaélla oppiminen, auttaa
tyotansa harjoittelevaa konsulenttia oivaltamaan tyon tekemisen tarkoituksen
ja parhaat keinot tuloksen tekemiseen. Koulutus pitaa mielenkiinnon ylla ja in-
nostaa. Koulutuksen avulla Johdin voi keskittya kehittdmaan jo olemassa ole-
via tydsuhteita ja myyjia, sen sijaan etta rekrytoi jatkuvasti uusia. Tyontekijoi-

den vaihtuvuus pienenee.

Ehdotuksemme perehdytyskoulutuksen kehittdmiseen on, etta koulutustilai-
suuteen kutsutaan mukaan huippumyyja tai -myyjia. Koulutuksen voi esimer-
kiksi toteuttaa siten, etta huippumyyja kertoo omin sanoin, kuinka itse toimisi
kyseisen tuotteen myyntitilanteessa. Miten han valmistautuu myyntipaivaan
etukateen? Millaisia myyntiargumentteja tuotekoulutus hanella herattad? Mika
toimii, mika ei toimi? Tunteeko han tuotteen kilpailijoita? Jos ei, paljonko ottaa
selvaa? Testaako han itse tuotetta? Nain konsulentit saavat konkreettisia vink-
keja myynnin tekemiseen. He voisivat my6s esimerkiksi harjoitella myyntia

koulutustilaisuudessa.

Yksi tapa on toteuttaa koulutus Learning Cafe -tyyppisesti. Learning Cafe on
luvussa 6.4 kerrottuun Nonakan ja Takeuchin tietoteoriaan pohjautuva koulu-
tusmetodi, joka perustuu ajatukselle, ettd ihmisilla on jo valmiiksi sisallaén se
viisaus ja luovuus, jonka avulla he voivat kohdata vaikeimmatkin haasteet.
Kun heille annetaan oikea asiayhteys ja fokus, heidan on mahdollista paasta
kasiksi tahan tietoon. (Learning Cafe® uuden tiedon synnyttdmisen tytkaluna
2008.)

Toisin sanoen, sen sijaan ettd tyontekijoille kerrotaan, kuinka heidan tulee toi-
mia, he oivaltavat sen itse. Koulutus toteutetaan poytaryhmakeskusteluina,

joissa keskustelun vetaja on kokenut myyja. Koulutettavan henkiléston maa-
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rasta riippuen joukko voidaan jakaa moneen eri poytaryhmaan. Keskustelut
kaydaan samoista aihepiireista kuin mista koulutusmateriaalikin koostuu, mut-
ta koulutettavat hakevat oikeat toimintamallit itse. Apuna tassa heilla on koulu-
tusmateriaalin raakavedos, jossa kasitellaan lyhyesti tarvittavia teemoja. Hiljai-
nen tieto yhdistyy teoriatietoon poytaryhmissa kaytavien dialogien avulla. Kun
ihminen oivaltaa asian merkityksen ja tarkoituksen itse, han ei kapinoi sita
vastaan. Eli, jos oletetaan, etté joku koulutuksessa kerrottu toimintamalli ei
koulutettavan mielesta ole jarkeva tapa toimia, han kapinoi sita vastaan. Kun
han keskustelee asiasta muiden kanssa ja ryhmanvetdjan avustuksella oival-

taa toimintamallin itse, han todennadkdisemmin toimii sen mukaan.

Toinen kehitysehdotus uusien tydntekijéiden kouluttamiseen on kaytannon
harjoittelu. Tekemalla oppii parhaiten, ja varsinkin, jos samalla saa tyéhon
opastusta. Tassa kokeneista myyjista on apua. Uuden tyontekijan perehdytta-
misen kenttatason tyéhon voisi tehdé kokenut konsulentti. Uusi tydntekija voisi
menna paivaksi harjoittelemaan myyntity6ta kokeneen tekijan kanssa. Nain
hiljainen tieto saadaan siirtymaan heti kaytantoon. Varsinkin sellaisten tyon-
tekijoiden kohdalla, joille myyntityd on aivan uutta, kdytannon harjoittelu ja ko-
keneen myyjan toimien seuraaminen tuo itsevarmuutta. Heikkojen myyjien
haastattelutuloksissa tulimme siihen tulokseen, etta he ovat myyjina arkoja.
Huippumyyjda seuraamalla arkuus haviaa, ja kasitys tytn vaatimasta asen-

teesta alkaa muodostua.

Mietimme my0s sita, ettd jatkotutkimus jonkun ajan kuluttua voisi antaa lisda
nakodkulmaa koulutustilanteen tarkasteluun. Miten myyntitulokset ovat muut-

tuneet kehitysehdotusten myo6ta? Voisiko jotain vield parantaa?
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11 LOPPUARVIO

11.1 Prosessin arviointi, tavoitteet ja niiden tote  utuminen

Tavoitteenamme oli selvittdd, miten huippumyyjien henkilékohtaiset ominai-
suudet ja tydskentelytavat eroavat heikkoja myyntituloksia saavien myyijien
ominaisuuksista ja tavoista. Lahtiessdmme selvittdm&an tutkimusongelmaa
meill& oli jonkinlainen ennakkokasitys huippujen ja heikkojen eroista, mutta
tutkimuksen edetessa omat ennakkokasityksemme seka vahvistuivat etta
muuttuivat saatujen tulosten myé6ta. Mielestimme saavutimme tavoitteemme
ja olemme lopputulokseen tyytyvaisia. Uskomme, ettd opinnaytetyon tuloksis-
ta ja kehittdmisehdotuksista on hydtya Johtimelle tulevaisuudessa.

Kokonaisuutena opinnaytetyon kirjoittaminen oli pitka ja vaativa prosessi. Va-
lilla tuntui, etté aika ei yksinkertaisesti riitd opinnéytetyon kirjoittamiseen, silla
olemme molemmat kuitenkin vakituisissa tydsuhteissa. Oma kiinnostuksemme
aihetta kohtaan antoi kuitenkin motivaatiota tutkimuksen tekemiseen. Aiheen
rajaus oli valilla haastavaa, silla tutkimusta olisi ollut helppo laajentaa ja ottaa
mukaan lisda nédkdkulmia. Ty6ta tehtiin 1ahes vuosi. Loppua kohti alkoi kuiten-

kin tulla kiire, ja siksi aihe rajattiin tiukasti.

Haastattelut sujuivat suunnitellusti ja jokaisen haastattelukerran jalkeen saim-
me lisda vastauksia tutkimuskysymykseen. Mita enemman haastattelimme, si-
td enemman ennakkokasityksemme vahvistuivat. Haastattelujen tulosten seu-
rauksena paasimme testaamaan omia kokeiluja konsulenttien koulutuksiin.
Kun saimme kuulla, ettd pienet myyntivinkit olivat toimineet, ymmarsimme,

ettd tutkimuksestamme tulee oikeasti olemaan hyotya Johtimelle.

Viimeistelyvaihe kesti odotettua kauemmin. Koska opinnaytety6 tehtiin kahdel-
le eri oppilaitokselle, tyén muokkaaminen kunkin laitoksen ulkoasuasetuksia

vastaavaksi oli odotettua haastavampaa.



73

11.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksemme kasitteli huippumyyjien ominaisuuksia. Haastattelimme huip-
puja, keskivertoja ja heikkoja myyjia selvittéaksemme, mika tekee huipusta
huipun ja heikosta heikon. Tutkimuksemme tavoitteena oli saada tuloksia, joita
kaytantoon viemalla heikkoja myyjid voitaisiin kouluttaa paremmiksi. Oletuk-
semme oli, ettd myyjatasojen valilta 10ytyy selkeita eroja, joihin huomiota kiin-
nittamalla jokainen myyja voi tehda huipputason tuloksia. Oletus pohjautui ha-

vaintoihin, joita teimme kiertdessdmme tarkkailemassa myyijien toimintaa.

Tutkimuksen aihe oli kummallekin meista tuttu, ja siitd johtuen kysymyslomak-
keen muotoileminen tuntui aluksi haastavalta. Kun tutkimusaihe muutamien
lomakevedoksien jalkeen tarkentui ja haastattelut alkoivat, seuraava haaste
tuli eteen haastattelukeskusteluissa. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa
tulee mielestamme ottaa huomioon kokemattomuutemme tallaisen tutkivan
haastattelun tekemisessa. Pyrimme olemaan ohjaamatta keskustelua ja esit-

tamaan samat kysymykset jokaiselle haastateltavalle samalla tavalla.

Haastateltavat valittiin myyntitulosten perusteella. Koska myyntitulokset eivat
ole provisiosidonnaisia, myyntitilasto oli luotettavin tapa valita haastateltavat.
Haastattelimme enemman huippumyyijid, jotta saisimme kattavamman kuvan
siitd, kuinka he toimivat. Keskivertomyyjien vastaukset olivat niin samankal-
taisia, etta emme kokeneet tarvitsevamme enempdaé haastatteluja. Heikkoja
myyjia oli tarkoitus haastatella yhtd monta kuin keskivertojakin, mutta koska
kaksi ei antanut haastattelua ollenkaan, maara jai vahaisemmaksi. Mielestam-
me se ei vaikuta tutkimuksen tulosten luotettavuuteen, vaan osoittaa jopa sel-

keimmin asenne-eron huippujen ja heikkojen myyjien valilla.

Haastattelutilanteet olivat erilaisia, silla ne tapahtuivat erilaisissa ymparistois-
sa. Kesken tyopaivan tehtyihin haastatteluihin saattoi vaikuttaa tyopaikan ha-
lind, kun taas puhelimitse tehdyissa haastatteluissa haastateltava pystyi kes-

kittym&an paremmin. Toisaalta taas puhelinhaastatteluissa emme pystyneet



74

saamaan samanlaista kontaktia haastateltavaan kuin kasvokkain tehdyisséa
haastatteluissa, jolloin seka kysymysten etta vastausten oikein tulkitseminen

muodostui haastavammaksi.

Haastateltavat eivéat valmistautuneet haastattelutilanteeseen, vaan ne toteu-
tettiin sattumanvaraisesti haastateltavien tavoitettavuuteen perustuen. N&in he
eivat perehtyneet aihepiireihin tai kysymyksiin etukateen, vaan kertoivat spon-
taanisti ensimmaisen mieleen tulevan vastauksen. Asiaa miettimalla he olisivat
saattaneet muuttaa vastauksiaan tai pyrkid antamaan niin sanotun "oikean”
vastauksen. Téalla tavalla pyrimme minimoimaan sen vaikutuksen, etta toisella
haastattelijoista on esimies-alainensuhde haasteltaviin. Haastattelut nauhoi-
tettiin ja purettiin heti haastattelun jalkeen. Haastattelujen tekoon oli riittavasti

aikaa, ja raportointi ehdittiin myo6s tehdé huolella.

Tutkimus on mielestdamme luotettava, ja onnistuimme selvittdmaan vastaukset
kysymyksiin. Tydssa olisi voinut kayttaa asiakkaan ja myymaldan nakdkulmaa,
mutta jatimme ne tarkoituksella pois. Emme antaneet oletusten vaikuttaa tutki-
muksen tekoon, mutta tuloksia kirjoittaessamme innostus kasvoi sitd mukaa,
kun havaintoihin pohjautuva oletuksemme tutkimuksen tuloksista osoittautui
paikkansa pitavaksi. Eniten yllatti se, etta keskivertomyyijilla ja heikoilla myy-
jilla oli oikeansuuntaisia ajatuksia, silla kaytanndssa niita on vaikeampi ha-
vaita. Tama kertoo mielestdmme siita, etta rohkaisemalla ja kertomalla heille
konkreettisempia esimerkkeja, heidat saa oivaltamaan sen, minka he alitajui-
sesti jo tietavat, mutta mita eivat osaa vieda kaytantoon. Tutkimuksen tekemi-
sen jalkeen olemme myymaldissa asioidessamme kiinnittdneet edelleen huo-
miota konsulenttien toimintaan, ja havainneet tutkimuksen ratkaisun olevan jo-

pa aiempaa selkeammin huomattavissa.

11.3 Teorian ja lahteiden arviointi

Teoriaosuudessa lahteita on kattavasti ja alan kirjallisuus on uutta ja ammatti-

maista. Rajasimme teorian nimenomaan kasvotusten kaytavaan, henkilékoh-
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taiseen myyntityohon. Myyntitydsta 16ytyy paljon alan kirjallisuutta, mutta
useimmat niista kasittelevat kenttdmyyntia. Myymalamyynnista |0ytyy huomat-
tavasti vAhemman teoriaa. Poimimme Kirjoista mielestdmme tarkeimpia teo-

rioita ja sovelsimme niita keskenaan.

Jakelutiemarkkinoinnin kuluttajakohtaamisesta ei I6ytynyt juurikaan teoreet-
tista tietoa, josta johtuen kaytimme lahtein&a alan asiantuntijoiden haastatteluja.
Haastattelimme Johtimen johdon tydntekijoitd seka Johtimen palvelun tilaajia.
Heilla on kokemusta alalta jo monen vuoden takaa, joten totesimme sen ole-

van luotettavinta tietoa, mité opinnaytetybhdmme voimme saada.

11.4 Kaytetty menetelma ja sen arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien maaraan ei ole mitaan tiettya
vastausta. Haastateltavia haastatellaan niin kauan, kunnes vastaukset alkavat
muistuttaa toisiaan ja haastateltava voi todeta, ettd haastateltavat eivat pysty
endd antamaan mitdan uutta tietoa tutkimusongelmaa varten. Haastatelles-
samme Johtimen myyjid, vastaukset alkoivat kategorioittain muistuttaa toi-
siaan. Huippumyyjien into puhua omasta tydstaan oli omaa luokkaansa, kuin
taas heikoista myyjista ei saatu edes kaikkia suunniteltuja haastatteluja on-

nistumaan vahaisen mielenkiinnon vuoksi.

Pohdimme opinnaytetyon alkuvaiheessa maarallisen tyon toteuttamista, mutta
totesimme, etta se olisi ollut liilan johdatteleva. Tydssa tutkittiin tietyn kohde-
ryhman ajatuksia omasta tydstaan ja uskomme, etté valmiit vastausehdot olisi-
vat houkutelleet antamaan niin sanotun oikean vastauksen. Kun haastatelta-
vat saivat laadullisessa tutkimuksessa kertoa omin sanoin vastaukset, ne tuli-
vat aidosti, ilman ylim&araista pohdintaa. Teemojen avulla haastattelu oli help-

po toteuttaa, eikéd haastattelu eksynyt niin sanotusti vaarille raiteille.

Testasimme haastattelua kokeneella myyntihenkilolla ja teimme tarvittavat kor-

jaukset. Haastattelimme haastateltavat joko kasvotusten tai puhelimen valityk-
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sella. Nauhoitimme haastattelut, silla se helpotti haastattelujen purkamista.

Nyt kun olemme saaneet opinndytetydmme valmiiksi, voimme miettia, mita
muuta olisimme voineet haastattelussa kysya. Olisimme voineet kysya Johti-
men johtoryhmasta ja perehdytyskoulutuksesta, mutta koska olimme rajanneet
aiheemme ainoastaan myyjan ominaisuuksiin, ei johdon tutkiminen tuntunut
relevantilta. Toisaalta se voi olla hyva aihe jatkotutkimukselle. Lisaksi voidaan

tutkia, miten kehitysehdotukset ovat toteutuneet kaytannossa.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

MITEN TULLA MYYNNIN AMMATTILAISEKSI?

Tulokset kasitella&n anonyymisti, eli ne eivat sellaisenaan tule Johtimen kayttoon.

Perustiedot

Ika:

Asuinpaikka:

Koulutus: peruskoulu / lukio / ammattioppilaitos /
ammattikorkeakoulu / yliopisto

Kuinka kauan olet tydskennellyt myyntialalla?

Mita olet myynyt aikaisemmin?

Asenne

Minkalainen myyntityd on mielestasi ammattina?

Mik&a motivoi sinua tekemaan tata tyota?

Miten koet tuotteen, jota olet myymassa? Onko jotain valid, mita myyt?
Milta ne paivat tuntuvat, milloin myynti ei suju?

Kuinka motivoit itsesi tuleviin keikkoihin?

S T o

Mika mielestési on parasta myyntipaivassa?

Ajankaytto ja tavoitteellisuus

1. Kuvaile normaali tydpaivasi. Kuinka suunnittelet / valmistaudut?

2. Asetatko paivallesi etukateen jotain tavoitteita? Jos, niin millaisia?

Ulkoinen olemus
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Mita haluat viestittda ulkoisella olemuksellasi? Kun pukeudut aamulla toita

varten, mietitk®, millaisen kuvan annat itsestasi asiakkaille?

Kyky tulla toimeen asiakkaiden kanssa

1. Mita asioita on mielestasi tarkea ottaa huomioon asiakaskohtaamisessa?
2. Pidatkd saman myyntipuheen kaikille? Vai vaihteleeko se asiakkaan
mukaan?

3. Millaiset ihmiset ovat helppoja tai vaikeita? Kerro esimerkki.

Tuotetietous

1. Kuinka tutustut etukateen tuotteeseen?
2. Oletko testannut tuotetta?

3. Mita tiedat kilpailijan tuotteista?

4. Uskotko itse tuotteeseen?

5. Millainen merkitys hinnalla on?

Myyntiesittelytaidot

1. Miten valmistaudut? Luotko "k&sikirjoitusta” myyntitilanteeseen? Jos, niin
millaisen?

2. Mik& on mielestasi myyjan tarkein ominaisuus?

Lisamyynti

Jos ja kun saat tuotteen myytya, mita teet sen jalkeen? Kuinka usein ehdotat
lisdkauppaa? Miten tuot lisdehdotukset asiakkaalle? Kerro esimerkki.

Kaupanpaatostaidot
1. Miten ja missé vaiheessa kysyt kauppaa? Kerro esimerkki.

2. Miten paatat tilanteen, kun saat kaupan tehtya ja kun et saa kauppaa
tehtya?



