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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa opas yrityksen myyntistrategian ja myynnin-
johtamisen kehittamiseksi. Oppaassa kasitellaan myynnin johtamisen kulmakivia ja se pyrkii
tarjoamaan tyokalut myynnin esimiestyotehtaviin, tarkoituksena oli luoda opas, joka antaa

edellytykset myynnin esimiestyotehtavissa tyoskentelevalle kehittaa myyntia ja myynninjoh-

tamista, seka tarjota puitteet reflektointiin ajanmukaisilla esimieskaytanteilla.

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen painopiste on kahdella paaaiheella; myyntistrate-

gian osa-alueilla ja niiden hyodyntamisella myynninjohdon kehittamisessa.

Opinnaytetyo toteutettiin teoreettisesti tutkimalla ajanmukaista kirjallisuutta ja vetamalla
johtopaatoksia usein ilmenevista kaytannoista ja menetelmista. Tuloksena on opas, jossa on
kasitelty erilaisia kasitteita seka tyokaluja, joita myynnin esimiehen tulisi hyodyntaa tyoteh-

tavassaan.
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The purpose of this thesis was to develop a guide for enhancing the sales strategy and sales
management. The guide covers the essentials of sales strategy and sales management and our
purpose was to offer the tools required for sales management tasks and to develop a guide-
line for improving the sales strategy and to provide methods to reflect upon ones work with

modern management practices.

The theoretical framework of the thesis consisted of several topics, but the main focus was
on two relevant subjects; the field of sales strategy and using it to support developing sales

management.

The thesis was implemented theoretically by studying relevant and modern business litera-
ture and by drawing conclusions on the most practical and constantly transpiring topics and

methods.

The result of this is a guide that covers the most essential tools, methods and practices that

people involved in a sales environment should use to develop their field of work.

Keywords: Sales, Sales strategy, Sales management, Sales process



Sisallys

N o3 Ta 1= o | {0 J TP 7
A VY R 1 - LT - L PP PP PP 7
2.1 Myyntistrategian menestystekijat.....coveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e e e 8

2.2 Myyntistrategian suuNNIittelu ....ooveiiiiiiiiiiiiiiiii i e ieeieeeeneeeeaaans 8

2.3 Myyntistrategian haasteet......covuiiiiiiiiiii i e e e e aes 12

3 Myyntistrategian 0Sa-alUEL .......uiieiiiiiitiii i i e et eeieeeieeeneeeneeeneeaneeaneeanens 14
3.1 VUOIrOVaTKULUSSErategia. v v eeeeeiiiiiiii it eii et eeeieeeenneeennneeennnns 14

3.2 F i L T d - L= - D PPN 15
3.2.1 AsiakassegmentoiNtl c.ueeeiieeiiiiiiii i eii et e e anaaeas 16

IV A o (o1 o 1< K o) [ 1] 4 PPN 17

3.2.3 Asiakkaan OSTOPIrOSESST «uuuuueiiittiiiitiiiiiteiiieeeeieeeeieeeeeneeeeenaeeennaeenn 20

3.2.4 Asiakkuuksien arviointi ja hallinta .......cceviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniieennns 22

3.3 B0 (o] 0= d - LT I D PPN 22

3.4 Presentaatio Strategia ..ooveeiviiiiiiiiiiiiii i 23

4 Myynnin JORTamMINEN ...eeiiii i i i ettt eeeeeeeeneeeanneesannnesesnnesannnannns 24
4.1 Myynninjohtajan tehtavat ......cooiiiiiiiiiiiiiii e rre e e 24

4.2 Myyntitiimin JOhtaminen ....o..veiiiiiiiii e rerrenneeeenneeeennns 26

4.3 Miten myynninjohtaja voi rakentaa motivoivan ympariston? ...........ccceveeeennnn 29

4.4 MUUEOSTONtAMINEN L.etiit it e i ee e reeeererneeeenneeeenneesenneesannes 30

4.5 Myynninjohtamisen arviointi......ooeeeiiiriiiiiiiiiiiiiiii i iriiierereeeenneeaanaes 33
4.5.1 Myyntitulosten arviointi ja seuranta........oceeeiieiiiiiiiiiiiiiiieeniieeennes 34

4.6 Tuloksenteon JOhtamiNEN ...oo..eiiiitiiiiiiiiiiriiieereeeenneererneeeenneeeanneeenns 35

4.7 Suorituskyvyn ja osaamisen johtaminen ........ccccviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeineen. 35

4.8 AJanKaytto JONtamMISESSa. . ueieettiiitiriiiireiterereerereerenneerenneeeenneeeanneeenns 37

4.9 Y Y N PO S ST+t e eeiireteteeeeiieeeeeeeenueeeeeeessnnneeeeeesssnnnseseesssnnsssssessnnnns 41
4.10  Myyntiprosessin JOhtaminen......cooieiiiiitiiiiiiiiiiiiriiiireieeeereeeenneeeanneeenns 44
4.11  Maslow’n tarvehierarkia, motivaation ymmartaminen..........cccoceevivnvininnnennn. 45
4.11.1Motivaatio KAYtANNOSSA «.evvueeeriittiriireieiiteieiieetiieeteieeeenseeeenneeeennes 47

o T - 1L a1 =101 1 1= R PN 48
5.1.1 AINEELISEST «enueitiet i e et ee e et eaneeeneeaneeaeeanaennens 49

5.1.2 Aineeton palkitsSemMiNeN ....coiiuiiiiiiiiiiiiiiiii i eiieeeneeeenneeaenneeanns 50

5.1.3 Tapaamiset myyjien ja esimiehen valilla............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiinnnn, 50

(ST o111 o] o - F- 1 o] 4] A PP 52
0 1 = v N 53
011 T N 55
JLIE= 181U 12 ) PN 55



Liitteet



1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa opas yrityksen myyntistrategian ja myynninjohtami-
sen kehittamiseksi. Opinnaytetyo on toiminnallinen opinnaytetyo, jossa on hyodynnetty ajan-
tasaista liiketalouden kirjallisuutta luomaan selkea yhdenmukainen opas myyntistrategian

osa-alueiden hyodyntamisesta myyntityossa seka myynnin johtamisessa ja sen kehittamisessa.

Oppaan perimmainen tarkoitus on antaa esimiehelle valmiudet yrityksen myynnin ja myynnin-
johtamisen kehittamiseen ja oman esimiestyon reflektointiin ajanmukaisilla esimieskaytan-
teilla ja. Opinnaytetyossa kaydaan ensiksi teoriaa myynninstrategian ja johtamisen kaytan-

teista ja tuloksena on kasikirja myynninjohtajan toiminnan tueksi.

Opinnaytetyo koostuu kahdesta paaosasta, myyntistrategiasta ja keinoista sen kayttoonottoon

seka myynninjohtamisesta.

Myynninjohtamisesta ja myyntistrategiasta lOytyy runsaasti kirjallisuutta mutta jokaisella kir-
jailijalla on omat nakemyksensa siita mika toimii, oppaan perimmainen tarkoitus on luoda pu-
nainen lanka naiden hyvien kaytantojen ja metodien pohjalta seka vastata myyntistrategian

ja myynninjohtamisen haasteisiin. Opinnaytetyossa olemme kayneet lapi yleisella tasolla

Aihealueet ovat valittu omaan tyokokemukseen peilaten, jotka koemme oleelliseksi myynnin

tai myynninjohtamisen tehtavissa.

2 Myyntistrategia

Myyntistrategian tarkoituksena on luoda suunnitelma ja toimintatavat johdonmukaiseen ja tu-
loshakuiseen myyntiin. Myyntistrategian voi kiteyttaa seuraavalla tavalla: tavoitteiden asetta-
minen, toimenpiteiden tavoitteisiin paasya varten maaritteleminen, toiminnan jalkauttami-
nen, tulosten seuraaminen ja mittaus. Kasittelemme naita aihe-alueita tarkemmin "myynti-

strategian suunnittelu” otsikon alla. (Manning Ahearne & Reece 2012, 55-56.)
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Myyntistrategian menestystekijat

Myyntistrategiaa suunniteltaessa, tulee yrityksen maarittaa ja tiedostaa sen keskeiset menes-

tyksen tekijat myynnin tehokkuuden seka konkreettisen tuloksen takaamiseksi unohtamatta

tyontekijoiden motivoimista ja sitouttamista (Nieminen & Tomperi 2008, 75).

Myyntistrategia voidaan jakaa neljaan eri asiakokonaisuuteen strategian suunnittelun ja kayt-

toonoton helpottamiseksi. Nama strategiset menestystekijat Niemisen ja Tomperin (2008,

75.) mukaan ovat:

2.2

markkinatuntemuksen hyodyntaminen

myyntiorganisaation koko ja rakenne

henkilosto ja sen ammattitaito

myynnin prosessit ja jarjestelmat.

Myyntistrategian suunnittelu

Tavoitteiden
asettaminen

Tulosten arviointi ja Maaritetdan
toimenpiteiden toimenpiteet
suhteuttaminen tavoitteiden

naiden perusteella saavuttamiseksi

Jarjestelyt
Tuloksien vertailu kaytannon toimien
tavoitteisiin ja mahdollistamiseksi
mittareihin

~ ou—— =
Kaytannon
toimet

Kuvio 1 Myyntistrategian suunnittelu (Jobber & Lancaster 2015, 48.)

Ensimmaisena vaiheena on tavoitteiden ja mittareiden asettaminen. Tavoitteet ja mittarit tu-

lee asettaa yrityksen mission ja markkinointisuunnitelman mukaisesti. Jotta tavoitteet olisivat

selkeita, mitattavia ja vertailukelpoisia, on naille syyta asettaa standardit. Tama helpottaa



myos mittareiden kayttoa jatkossa ja tulosten vertailua toisiinsa esimerkiksi kvartaaleittain ja
vuosittain. Olemme kayttaneet tassa opinnaytetyossa esimerkkina SMART-kriteeristoa stan-

dardien asettamiseen.

Tavoitteet ja mittaristo tulee laatia siten, etta tyontekija pystyy vaikuttamaan talle asetettu-
jen tavoitteiden toteutumiseen omalla tyopanoksellaan. Tavoitteita luodessa esimiesten olisi

hyva myos kuulla myyjiaan ja antaa heille mahdollisuus osallistua itseaan koskevan tavoitteis-
ton luomiseen, jotta tavoitteista saataisiin mahdollisimman oleelliset ja hyodylliset yrityksen

toiminnan kehittymisen kannalta. (Jobber & Lancaster 2009, 46-47.)

Tavoitteiden asettamisessa ja niiden mittaamisessa voidaan kayttaa SMART -kriteeristoa.
SMART tulee sanoista: specific, measurable, achievable, realistic, time-bound eli tasmallinen,
mitattava, saavutettavissa oleva, realistinen ja aikaan sidottu. (Erffmeyer, Honeycutt & Tan-
ner 2014, 11.)

Tasmallisyys on edellytyksena kayttokelpoisille tavoitteille. Tasmallisia tavoitteita ovat esi-
merkiksi myynti-, suoritus- tai tulosperusteiset tavoitteet. On suositeltavaa asettaa naille ta-
voitteille mittarit, jotka ovat numeerisia ja helposti mitattavia, kuten esimerkiksi yksik-
komaarainen ja rahamaarainen myynti. Naiden olisi myos hyva olla sidoksissa toisiinsa, jotta
yrityksen tyontekijat ottavat huomioon myos myyntikatteen myyntia tehdessaan. Nain ei
synny tilanteita, jossa esimerkiksi myydaan samanaikaisesti yrityksen hyodykkeita tai palve-
luita maara perusteisesti paljon, mutta rahallisesti jaaden tappiolle. (Nieminen & Tomperi
2008, 53.) Tavoitteet tulisi asettaa myos siten, etta ne tahtaavat kasvuun halutulla ja tavoi-

tellulla osa-alueella.

SMART-kriteerin kohdalla measurable, mitattavuus, luodaan konkreettinen perusta tavoitteille
ja myyjan suoritteille. Selkeat mittarit mahdollistavat sen, etta tavoitteet ovat johdonmukai-
sia ja ne ajavat selkeita tavoitteita, jotka tahtaavat yrityksen kasvuun ja kehitykseen. Mitta-
risto tulisi myos jakaa vaiheisiin, kuten vali- ja paatavoitteisiin. Tavoitteiden ollessa numeeri-
sia, ne ovat selkeasti tulkittavissa ja helpottavat osaltaan myos yrityksen paatoksentekoa.
(Jobber & Lancaster 2012, 61-62.)

Tavoitteiden tulee olla myos saavutettavissa olevia (achievable), mutta saman aikaisesti sopi-
van haastavia. Nieminen ja Tomperi (2008, 54.) ovat tuoneet alkuperaisiin SMART -kriteereihin
kohtaan saavutettavuus edellytyksen haastavuus. Tavoitteiden haastavuuden on tarkoitus pi-
taa tavoitteet mielekkaana ja kannustaa positiivisin keinoin myyjaa suoriutumaan tyossaan

paremmin.

Talla on merkitysta niin tyohyvinvoinnin kuin yrityksen tavoitteleman tuloksellisuuden ja kas-

vun kannalta. Mikali myyjalle asetetut tavoitteet ovat eparealistisia ja saavuttamattomia,
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vaikuttaa tama negatiivisesti tyontekijan tahtotilaan suoriutua tyossaan hyvin, sitoutua tyo-
tehtaviinsa tai yritykseen itseensa seka tyontekijan tyohyvinvointiin. Toisaalta liian vaivatto-
masti saavutettavat tavoitteet ovat niin ikaan tyontekijan seka yrityksen kannalta negatiivi-
sia, silla ne eivat tahtaa kasvuun. Helpot tavoitteet eivat kannusta tyontekijaa haastamaan
itseaan ja kehittymaan tyossaan, eivatka taten ole hyodyksi yritykselle. (Nieminen & Tomperi
2008, 55-56.)

Tavoitteiden saavutettavuudessa ja haastavuudessa korostuu tavoitteiden luominen ja asetta-
minen yhteistyossa esimiesten ja tyontekijoiden kesken, jotta saavutettaisiin mahdollisimman
ihanteellinen tasapaino myynnin tavoitteiden saavutettavuuden seka niiden haastavuuden va-
lilla.

Tavoitteiden tulee olla myos realistisia. Talla tarkoitetaan sita, etta tavoitteet on asetettu
siten, etta niilla mitataan yrityksen ja sen tyontekijoiden kannalta oleellisia asioita, jotka
ovat myos sidoksissa yrityksen mission ja muun strategian kanssa ja tukevat niiden toteutu-
mista. (Nieminen & Tomperi 2008, 54-56.)

Tavoitteiden realistisuus tukee myos osaltaan yrityksen kasvua ja kehitysta ja tasta syysta
niita tulee tarkastella tietyin valiajoin, silla tavoitteet jotka ovat talla hetkella relevantteja
ja ajankohtaisia, eivat sita valttamatta enaa tietyn ajanjakson paasta ole (Jobber & Lancaster
2012, 61). Tavoitteiden seuranta on jatkuva prosessi ja tavoitteiden merkityksellisyytta tulee

seurata ja mitata tietyin valiajoin. (Nieminen & Tomperi 2008, 55.)

Tyohyvinvoinnin nakokulmaa silmalla pitaen Nieminen & Tomperi (2008, 52.) ovat SMART-kri-
teeriston neljanteen kohtaan realistisuus lisanneet myos mielekkyyden. Talla tarkoitetaan,
etta tavoitteet ovat realistisia ja ymmarrettavia myos yrityksen tyontekijoille ja myyja ym-
martaa mita tavoitteilla haetaan ja miksi ne on asetettu. Jalleen kerran myynnin tavoitteita
suunniteltaessa myos talla osa-alueella paastaan parhaaseen lopputulokseen yrityksen ja sen
tyontekijoiden kannalta heidan suunnitellessaan ja asettaessaan tavoitteet ja niiden sisallon

yhteistyossa.

Jotta tavoitteet ja niiden tulokset olisivat merkityksellisia, mitattavissa olevia ja vertailukel-
poisia, tulee ne olla sidottuna tiettyyn ajanjaksoon. Tavoitteet voivat olla yrityksen toimin-
nasta riippuen esimerkiksi paiva-, viikko-, kuukausi- tai kvartaalikohtaisia ja ne voidaan jakaa
myos vali- ja paatavoitteisiin. Esimerkiksi yrityksella voi olla viikkokohtainen tulostavoite,
joka puolestaan on valitavoite kuukausi ja neljasosavuosi tavoitteisiin. (Nieminen & Tomperi
2008, 56.)

Mittausajan tulee olla tarpeeksi lyhyt, jotta tavoitteiden toteutumista pystytaan seuraamaan
tarkasti. Taman perusteella pystytaan helpommin tekemaan tarvittavia toimenpiteita, kuten

ohjaamaan myyjia tavoitteisiin paasemiseksi tai suhteuttamaan tavoitteita myyjakohtaisesti
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taman tekeman tuloksen perusteella. Seurantajakson maarittaminen on tarkea osa tarkan
mittariston luomista, jotta tulokset ovat yrityksen ja sen tyontekijoiden kannalta oleellisia.
(Nieminen & Tomperi 2008, 56, 59, 61.)

Kun tavoitteet ja mittaristo on asetettu, maaritetaan seuraavaksi ne keinot, joilla tavoittei-
siin pyritaan paasemaan. Kuten esimerkiksi, jos tavoitteena on myyda yrityksen tarjoamaa
hyodyketta maarallisesti enemman kuin aikaisemmalla seurantajaksolla, tulee yrityksessa
paattaa miten tahan tavoitteeseen paastaisiin. Taman jalkeen varmistetaan, etta yrityksella

on tarvittavat resurssit tavoitteiden tayttamiseksi.

Esimerkin mukaisessa tilanteessa, yrityksen tulee esimerkiksi varmistaa, etta heilla on tarvit-

tava maara:

1. osaavaa henkilokuntaa

2. koska tuotetta on tarkoitus myyda maarallisesti enemman, onko yrityksella
tarvittavat varastotilat naiden sailyttamiseen

3. jos tuotetta on tarkoitus myyda alennettuun hintaan, onko yrityksella varaa

tahan

Mikali yrityksen resurssit ovat vaillinaisia tavoitteen toteutumiseksi, tulee tehda tarvittavat
jarjestelyt asian korjaamiseksi. Kuten ammattitaitoisen henkilokunnan rekrytointi, varaston
inventointi ja jos kyseessa on alennettu tuote, sen myyntikatteen ja kannattavuuden las-

kenta.

Kun tavoitteet, mittaristo ja keinot naiden toteuttamiseksi on asetettu, seuraavaksi on naiden
keinojen ja suunnitelmien taytantoon panemisen vuoro. Tassakaan vaiheessa tavoitteiden to-
teutumista ei voida jattaa oman onnensa nojaan, vaan yrityksella, sen johdolla ja tyonteki-
joilla tulee olla keinot seurata ajankohtaisesti, ollaanko tavoitteisiin paasemassa. Seurannan

lisaksi esimiesten tulisi myos luoda kannustimet myyjille tavoitteisiin paasemiseksi.

Seuraavaksi verrataan mittausvalilla kertyneita tuloksia asetettuihin tavoitteisiin ja sita ol-
laanko naihin paasty. Tulosten arviointi on erityisen tarkea vaihe, silla sen perusteella mieti-

taan yrityksen liiketoiminnan jatkotoimenpiteita.

Arvioinnissa olisi syyta myos miettia miksi ja miten naihin tavoitteisiin on tai ei ole paasty.

Syyt hyvan ja huonon tuloksen taustalla ovat molemmat tarkeita yrityksen toiminnan ja sen



12

myyjien kehittamiseen jatkossa. Tulosten ja niiden arvioinnin perusteella asetetaan uudet ta-
voitteet ja prosessi alkaa alusta. Myos asetettuja mittareita olisi syyta tarkastella tietyin va-
liajoin ja miettia ovat ne viela ajankohtaisia yrityksen toiminnan kannalta. (Erffmeyer, Ho-
neycutt & Tanner 2014, 263-265.)

2.3 Myyntistrategian haasteet

Yhtena suurimmista myyntistrategian haasteista on sen laatimisen lisaksi strategian kayttoon-
otto. Syita tahan ovat usein strategian heikkous, muutosvastarinta yrityksen sisalla ja huo-
nosti laaditut vastuualueet strategian kayttoonotossa. Yksi tai useampi naista haasteista estaa

sen, etta strategiaa ei onnistuta toimivasti implementoimaan yrityksessa.

Heikon strategian taustalla on usein liian abstrakti suunnitelma myynnin konkreettiseksi kehit-
tamiseksi, jolloin strategiaa ei ole jaoteltu riittavan pieniin osiin. Talloin strategian taytan-
toonpanoa on hankala toteuttaa, johtuen epaselkeista vastuualueista tai vaikeasti ymmarret-
tavista tavoitteista. Myyntistrategian heikkous voi myos johtua epaonnistuneesta myyjien si-
touttamisesta strategiaan, jolloin strategian taytantoonpano synnyttaa muutosvastarintaa
tyontekijoiden parissa. Talloin ei auta, vaikka strategia olisi hyvin laadittu, mutta jos sita ei
saada kayttoonotettua tyontekijoiden parissa, strategia on hyodyton. (Aalto & Rubanovitsch
2008, 44-48.)

Muutosvastarinta johtuu usein nakoalattomuudesta muutoksen konkreettisista hyodyista. Syita
tahan ovat esimerkiksi liian hierarkinen yritysrakenne, heikko sisainen viestinta tai paikalleen
jamahtanyt yrityskulttuuri. Asiaa voidaan korjata luomalla yrityskulttuurista avoimempi ja te-
hostamalla viestintaa, jotta syyt paatosten ja muutosten taustalla ovat paremmin ymmarret-

tavissa. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 44-48.)

Huonosti jaetut vastuualueet johtavat siihen, etta myyntistrategia ei ole kaikkien sita kosket-
tavien ihmisten tiedossa ja saatavilla tai strategian luomisen jalkeen vastuu sen taytantoon-
panosta jaa esimiesten vastuulle ilman tarkempaa ohjeistusta (Aalto & Rubanovitsch 2008, 44-
48). Taman takia strategia olisi hyva luoda avoimesti, siten etta sen luomisessa osallistetaan,
kuullaan ja tiedotetaan koko organisaation henkilokuntaa aina rivityontekijasta johtoportaa-

seen.



13

Onnistuneen myyntistrategian tulee pohjautua selkeaan malliin, joka on helposti lahestytta-
vissa ja ymmarrettavissa. Strategian tavoitteet tulee jakaa pieniin osiin ja sitoa ne esimer-
kiksi viikko- ja kuukausitasolla toteutettaviksi, joita seurataan tehokkailla mittareilla ja pa-
lautejarjestelmalla. Strategia vaatii organisaatiotasolla siihen sitoutumista, toimivaa sisaista

viestintaa ja kykya arvioida ja soveltaa saatuja tuloksia. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 44-48.)

Tavoite

Strategia A Strategia B

Kaytannon Kaytannon Kaytannon
toimet toimet toimet

Tulosten vertailu tavoitteisiin ja niiden arviointi

Kuvio 2 Strategia jaettuna osiin MOST-analyysin mallin mukaisesti (Jobber & Lancaster 2009,
46-47).

Myyntistrategia tulee mieltaa jatkuvaksi prosessiksi, joka elaa yrityksen sisaisten ja ulkoisten
muutosten mukaan ja jota tulee kehittaa ja toteuttaa samanaikaisesti. Yritykselle merkityk-
selliset strategiset seikat saattavat olla erilaiset strategiaa suunniteltaessa kuin strategiaa
kayttoon otettaessa ja muuttua ajan myota esimerkiksi yrityksen toiminnan ja toimintaympa-

riston muuttuessa ja kehittyessa. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 45.)

Sisaisia muutoksia ovat esimerkiksi tavoitteiden mittausvalin aikana saatujen tulosten arvi-

ointi ja saatujen tietojen soveltaminen jatkotoimenpiteissa, kuten strategian tavoitteiden uu-
delleen asettamisessa vastaamaan paremmin yrityksen tarpeita (Jobber & Lancaster 2009, 45-
47). Ulkoiset muutokset ovat muutoksia yrityksen toimintaymparistossa (Aalto & Rubanovitsch
2008, 45). Naihin pystytaan varautumaan saannollisesti reflektoimilla olemassa olevia toimin-

taymparistoanalyyseja ja sopeutumalla muutoksiin (Nieminen & Tomperi 2008, 75-76).
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Tasta syysta muutosjohtaminen muodostuu isoksi osaksi myyntistrategian jatkuvaa seurantaa
ja kehittamista. Muutosjohtaminen tulee mieltaa osaksi myynnin johtamista, eika keskittya

siihen vain silloin kun strategiaa suunnitellaan. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 47.)

3 Myyntistrategian osa-alueet

Myyntistrategia voidaan konkreettisesti jakaa neljaan kehitettavaan osa-alueeseen: vuorovai-
kutusstrategiaan, tuotestrategiaan, asiakasstrategiaan ja presentaatiostrategiaan, joiden tar-
koituksena on tuottaa yritykselle lisaarvoa kullakin osa-alueella. (Ahearne, Manning & Reece
2014, 80.)

Vuorovaikutus-
strategia

Presentaatio- Asiakas-

strategia strategia

Tuotestrategia

Kuvio 3 Strategian osa-alueet. (Ahearne, Manning & Reece 2014, 79.)

3.1 Vuorovaikutusstrategia
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Kaikessa yrityksen toiminnassa oleellisena tekijana on asiakkaan luottamuksen rakentaminen.
Tama korostuu etenkin myynnissa, silla myyja on monesti asiakkaan nakokulmasta yrityksen
kasvot ja taman toiminta on yhta kuin yrityksen kayntikortti. Onkin ensisijaisen tarkeaa lah-
tea yrityksessa suunnittelemaan sita, milla keinoin tama toteutetaan. Tata osa-aluetta voi-
daan kutsua vuorovaikutusstrategiaksi ja kuten muissakin strategian osa-alueissa, tata tulee
rakentaa yrityksen johdon ja sen tyontekijoiden yhteistyossa. Vuorovaikutusstrategian mukai-
set kaytanteet edesauttavat kestavien asiakassuhteiden luomista ja yllapitavat olemassa ole-

via.

Kaytannossa vuorovaikutusstrategia muodostuu kolmesta paa osa-alueesta. Ensimmaisena on
uusien asiakassuhteiden luonti. Potentiaalisen asiakkaan luottamuksen ansaitseminen edes-
auttaa huomattavasti asiakkuuden ja myyntitapahtuman toteutumista. Toisena osa-alueena
on olemassa-olevien-ei-liikketoimintaan-perustuvien suhteiden hyodyntaminen uusien asiakkai-
den hankinnassa. Tassa voidaan hyodyntaa yrityksen ja sen henkiloston verkostoa ja prospek-
toida heidan joukostaan mahdollisia uusia asiakkaita. Kolmantena tarkeana osa-alueena on
asiakassuhteiden hallinta, joiden yllapitaminen vaatii oman suunnitelmansa ja kaytannon toi-

mensa.

Vuorovaikutusstrategia tulisi mieltaa viitekehykseksi yrityksen toiminnalle, eika pitaa sita vain
osana asiakashankintaa. Koska eettinen yritystoiminta ei ole itsestaanselvyys tulisi viimeistaan
tassa kohtaa myos miettia yrityksen toimintatapoja ja reflektoida niita yrityksen arvomaail-
maan. Tama korostuu etenkin tilanteissa, joissa lyhyen aikavalin tuottama fiskaalinen hyoty
on esimerkiksi ristiriidassa niin yrityksen omien pitkan aikavalin tavoitteiden, kasvun ja yritys-
kulttuurin kuin myos hyvien liiketoimintakaytanteiden kanssa, unohtamatta liiketoimintaym-

pariston voimassa olevaa lainsaadantoa. (Ahearne, Manning & Reece 2014, 81-82, 103-104.)

3.2 Asiakasstrategia

Asiakasstrategian tarkoituksena luoda suunnitelma asiakassegmentointiin asiakkuuksien hallin-
taan, niiden luokitteluun seka prospektointiin, jotta asiakkaiden tarpeisiin pystytaan vastaa-
maan mahdollisimman tehokkaasti. Asiakasstrategiaa varten yrityksen tulee kerata dataa asi-
akkaan ostokayttaytymisesta ja ostoperusteista, joita voidaan hyodyntaa asiakkuuksien hallin-
nassa. (Ahearne, Manning & Reece 2014, 185-186.)
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3.2.1  Asiakassegmentointi

Ennen kuin yritys voi lahtea myymaan tehokkaasti omia tuotteitaan tai palveluitaan, on syyta
selvittaa, kenelle myydaan. Segmentointi prosessin tarkoituksena on loytaa ne sidosryhmat,

jotka ovat potentiaalisia asiakkaita yrityksen hyodykkeille. Potentiaaliset sidosryhmat voidaan
jakaa seuraavien kriteerien perusteella: demograafisten, elamantyylin, asiakassuhteen ja ku-

luttajan tai yrityksen tarpeiden mukaan riippuen onko kyse kuluttaja- vai B2b-asiakkaista.

Demografiset

kriteerit
Kuluttajan /

Yrityksen tarpeet
ja haettu hyoty

Asiakassuhde-
kriiterit

Elamantyyli-
kriteerit

Kuvio 4 Segmentointikriteerit (Bergstrom & Leppanen 2009, 154.)

Demograafisia kriteereita ovat esimerkiksi: ika, sukupuoli, sijainti ja kaytossa oleva varalli-
suus. Elamantyylilla tarkoitetaan muun muassa kuluttajan ostokayttaytymisen motiiveita,
kiinnostuksen kohteita ja harrastuksia. Yrityspuolella naita kriteereita ovat esimerkiksi yrityk-
sen arvot, yrityskulttuuri ja koska yritysmyynnissa kontaktoidaan myos ihmisia tassa kohtaa on
hyva selvittaa myos yrityksessa paattavien henkiloiden arvomaailma ja heidan tarpeensa.
Asiakassuhde kriteerit puolestaan sisaltavat yrityksen tai kuluttajan ostojen maaraa ja niiden
arvoa seka tiheytta. Tassa kohtaa kerattavaa dataa voidaan hyodyntaa myos asiakkuuksien
luokittelussa. Asiakkuuksien kannattavuus ja heidan tyytyvaisyys yrityksen hyodykkeisiin ja

toimintaan kuuluu myos osaksi asiakassuhde kriteereita
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Rajaamalla potentiaalisia asiakkaita edella mainittujen kriteereiden perusteella, pyritaan sel-
vittamaan kohderyhman, oli kyseessa yritys tai kuluttaja, tarpeet. Kun yrityksella on kasitys
mahdollisista asiakkaista, voidaan lahtea tutkimaan sidosryhmien kysyntaa ja ostokayttayty-
mista ja rajaamaan yritykselle kannattavien segmentteja, joita yritys pyrkii tavoittamaan

markkinoinnin ja myynnin keinoin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 152-156.)

3.2.2  Prospektointi

”The main purpose of a sales person is not to make sales, but to create customers” Gerhard
Gschwandtner (Ahearne, Manning & Reece 2014, 205). Yksi asiakkuusstrategian osa-alueista
on yritykselle potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen, eli prospektointi. Prospektointia

lahdetaan toteuttamaan yrityksen asiakassegmenttien perusteella, kontaktoimalla

Uudet asiakkuudet ovat tarkeita yrityksen kasvun kannalta, mutta prospektoinnilla pyritaan
myo0s minimoimaan menetetyista asiakkuuksista johtuvia kustannuksia. Vuoden aikana yrityk-
set menettavat arvioilta 15%-20% asiakkuuksistaan, toimialasta riippuen vaihteluvali voi olla
myos suurempi tai pienempi. Asiakashallinnalla ja myyntitapahtuman jalkihoidolla tata voi-
daan vahentaa (Rope 2009, 180.), mutta se ei poista kyseisen ilmion vaajaamattomyytta ja
sita, etta menetettyjen asiakkaiden tilalle tarvitaan uusia. (Ahearne, Manning & Reece 2010,
180-182.)
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Tapahtumat

Alan Suora-
julkaisut markkinointi

Prospektoinnin

Toteuttamistavat

Kotisivut /
Digitaaliset
kanavat

Webinaarit
/
Seminaarit

Verkostoitu
minen

Kuvio 5 Prospektointikaavio (Ahearne, Manning & Reece 2014, 207.)

Yrityksen tulee suunnitella ja kehittaa sen toiminnalle tavat, jolla prospektointia lahdetaan

toteuttamaan.

Suositusten keinoin tapahtuva prospektointi tapahtuu yrityksen asiakkaan tai yrityksen palve-

luista kiinnostuneen tai niiden lisaarvon sisaistaneen ei-asiakkaan suositellessa yrityksen tuot-
teita omille sidosryhmilleen. Suosituksia saadakseen yrityksen tulee suunnitella myyntiproses-
sinsa, siten etta se tuottaa selkeaa lisaarvoa asiakkaalleen. Aktiivisesti tata voidaan toteuttaa
myos esimerkiksi asiakastyytyvaisyys kyselyilla tai asiakkuuden jalkihoidolla, jossa voidaan ak-

tiivisesti kysya, suosittelisiko asiakas yritysta omalle verkostolleen.

Word of mouth, eli puskaradion kautta tapahtuva prospektointi vaatii verkostoitumista ja jo
olemassa olevien verkostojen hyodyntamista. Tarkoituksena on kontaktoida ihmisia, jotka

tuntevat yrityksen toiminnasta mahdollisesti kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita.
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Yritysrekistereita ja tietokantoja hyodyntamalla voidaan etsia uusia potentiaalisia asiakkuuk-
sia rajaamalla ja vertaamalla naista lOytyvaa dataa yrityksen kohderyhmiin ja kontaktoimalla

heita.

Toimialakohtaisissa julkaisuissa voidaan mainostaa tai tehda lehdistotiedotteita, joilla tuo-
daan esiin yrityksen toimintatapaa ja tuotteita seka niiden ominaisuuksia. Talla tavalla pysty-
taan suoraan kohdentamaan oikeita sidosryhmia ja promotoimaan sidosryhmissa toimiville

paattajille omaa liiketoimintaansa.

Tapahtumat ja messut ovat erinomaisia kanavia tavoittamaan alasta kiinnostuneita ihmisia.
Tama mahdollistaa potentiaalisten asiakkuuksien kontaktoimisen henkilotasolla ja nain pysty-
taan promotoimaan tai myymaan yrityksen palveluita suoraan yrityksen kannalta merkityksel-

lisille ihmisille.

Suoramarkkinoinnilla eli esimerkiksi puhelinmyynnilla ja sahkopostimarkkinoinnilla pyritaan

kontaktoimaan kuluttajia tai yrityksen paatoksen tekoon osallistuvia henkiloita.

Myyntikirjeet ja esitteet ovat esimerkiksi postitettavia tai jaettavia lehtisia, joilla pyritaan

tavoittamaan kuluttajia tai yrityksen paatoksen tekoon osallistuvia henkiloita.

Kotisivujen merkitys prospektoinnissa on merkittava. Kotisivujen tulee olla ajanmukaiset ja
hakukoneoptimoidut, jotta pystytaan vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden, jotka etsivat ja

kartoittavat itselleen sopivia vaihtoehtoja, tarpeisiin.

Digitaaliset tietokannat, eli esimerkiksi sosiaalisen median palvelut ja hakukoneet, keraavat
valtavasti dataa kayttajistaan. Maksullista markkinointia ja hakukoneoptimointia hyodyntaen
pystytaan prospektointia kohdentamaan naiden palveluiden tyokaluilla vastaamaan yrityksen

sidosryhmia.
Kylmasoitoilla kontaktoidaan suoraan omaan sidosryhmaa vastaavia yrityksia tai kuluttajia.

Verkostoitumalla esimerkiksi yritysseminaareissa ja tapahtumissa, voidaan kontaktoida suo-
raan muiden yrityksen paatoksen tekoon tai heita tuntevia ihmisia. Tama myos mahdollistaa
henkilokohtaisen tavan kontaktoida potentiaalisia asiakkuuksia tai yrityksen toiminnasta kiin-
nostuneita henkiloita. Tarkeaa verkostoitumisessa etenkin tapahtumissa, on kontaktoida mah-

dollisimman montaa henkiloa.

Koulutusseminaarit ja webinaarit ovat erittain hyvia keinoja prospektoida. Naihin osallistuvat
ihmiset ovat jo lahtokohtaisesti kiinnostuneita seminaarin tai webinaarin aihealueesta ja
tama mahdollistaa yrityksen tuoda esiin omaa ammattitaitoaan ja/ tai tuotteensa tai palve-
lunsa ominaisuuksia. Seminaarien tarkoituksena on kuitenkin tuoda lisaarvoa sisallosta kiin-

nostuneelle ihmisille eika toimia mainosdemona.



20

Muiden kuin myyjien tekema prospektointi on yrityksen henkiloston verkostojen hyodynta-

mista prospektoinnissa.

Naita prospektoinnin keinoja yhdistelemalla ja hyodyntamalla paastaan parhaaseen lopputu-
lokseen. Prospekteja ja asiakkuuksia taytyy myos arvioida heidan potentiaalin ja kannattavuu-

den perusteella.
Arviointia voidaan toteuttaa seuraavien apukysymysten avulla:
« Onko prospektilla tarvetta yrityksen tuotteille tai palveluille?

» Onko prospektilla mahdollisuus tai valtuudet ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita?

(Tama kohta korostuu etenkin yritysten valisessa kaupanteossa.)
« Onko prospektilla varaa ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita?
» Onko prospektilla halu ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita?

Naiden apukysymysten avulla voidaan myos prospektointia suunniteltaessa, mitka ovat seg-
mentoidut sidosryhmat ovat yrityksen toiminnalle kannattavia kontaktoida. (Ahearne, Man-
ning & Reece 2014, 205-217.)

3.2.3 Asiakkaan ostoprosessi

Yrityksen tulee tuntea asiakkaansa ja ymmartaa heidan ostoprosessin taustat. Nykyaan se
minka yrityksen tuotteita tai palveluita ei ole asiakkaan nakokulmasta kovinkaan oleellista.
Internet on tuonut mahdollisuuden ihmisille etsia tarvitsemastaan hyodykkeesta jo etukateen
tietoa ja asiakas saattaakin olla hyvin tuotetietoinen. Myyjan tehtavana onkin loytaa asiak-

kaan tiedostamat ja tiedostamattomat tarpeet ja naiden avulla tuoda asiakkaalle lisaarvoa.

Ostoprosessin sisalto ja eteneminen vaihtelevat sen mukaan, onko kyseessa kuluttaja vai yri-
tys myynti. Yleistettyna huomattavin ero naiden valilla on kuluttaja myynnin jouhevuus suh-

teessa yritysmyyntiin. Yritysmyynnissa myos ostoprosessin kaytannot ja kesto vaihtelevat yri-
tyskohtaisesti. Molemmissa tapauksissa yhdistavana tekijana on asiakkaan tarve ja siihen vas-

taaminen.
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Yritys-ja kuluttajamyynnissa asiakkaan ostopaatos ja siihen johtaneet syyt ovat loppujen lo-
puksi hyvin samankaltaisia ja ne voidaan jakaa karkeasti viiteen suuntaa antavaan vaihee-
seen: asiakkaan tarve, vaihtoehtojen arviointi, ratkaisu tarpeeseen, ostopaatos ja asiakassuh-

teen synty ja sen yllapito. (Ahearne, Manning & Reece 2014, 189.)

Ostoprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen tiedostaminen, joka on varsin yksiselitteinen.
Asiakkaalla on tarve tuotteelle tai palvelulle, johon han etsii ratkaisua. Tahan on toki ole-
massa poikkeuksia, jolloin ostoprosessin ensimmainen vaihe ei aina ole asiakkaan tarpeen tie-
dostaminen, vaan tata voi edeltaa esimerkiksi asiakkaan kontaktointi, jossa tarve yrityksen
tarjoamalle tuotteelle tai palvelulle kartoitetaan. (Ahearne, Manning & Reece. s.189-190,
2014). Tasta esimerkkeina toimivat suoramyynti, kuten puhelin- ja ovelta ovelle -myynti.
Tassa tapauksessa myyjan tulee toimia itse aktiivisesti asiakashankinnassa ja tarve myytavalle
hyodykkeelle pyritaan herattamaan tuote-esittelyn ja sen yhteydessa tehtavan tarvekartoituk-
sen keinoin (Rope 2003, 17). Asiakkaan sisasyntyinen tarve on joka tapauksessa edellytyksena
ostopaatoksen kannalta ja se toimii ostoprosessia eteenpain vievana tekijana (Ahearne, Man-
ning & Reece 2014, 190).

Kun asiakas on tiedostanut tarpeensa, tata seuraa usein vaihtoehtojen arviointi. Internet on
mahdollistanut tuotteista saatavilla olevan tiedon maaran ja tehnyt asiakkaista parempia os-
tajia. Taman on johtanut siihen, etta asiakkaat osaavat vaatia tuotteelta tai palvelulta en-

tista parempaa laatua (Laine 2008, 23.)

Onkin ensisijaisen tarkeaa, etta tassa vaiheessa ostoprosessia myyja osaa kertoa, mita lisaar-
voa hanen myymansa tuote tai palvelu tuo asiakkaalle. Lisaarvo voi syntya monista tekijoista
kuten asiakastyytyvaisyydesta, hinnasta, luotettavuudesta tai tuotteen elamanlaatua paranta-
vista seikoista. Etenkin B2B myynnissa konkreettinen laskettavissa oleva hyoty asiakasyrityk-
selle toimii merkityksellisena tekijana osana ostopaatosta. (Ahearne, Manning & Reece 2014,
189-190.)

Useassa tapauksessa asiakkaan loydettya yhden tai useamman vaihtoehdon vastaamaan tar-
vettaan, tama on tehnyt jo paatoksen siita, etta kyseinen tarve tai ongelma tulisi ratkaista
(Ahearne, Manning & Reece 2014, 190). Tama ei kuitenkaan ole yhta kuin ostopaatos. Asiak-
kaalla saattaa olla viela seikkoja joita han haluaa selvittaa ja varmistaa ennen lopullista osto-
tapahtumaa. Esimerkkeina mainittakoon tarjouspyynnot tai ennalta sovittu myyntitapaami-
nen, jossa asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaviin asioihin tulee vastata siten, etta asiakas to-
della kokee hyotyvansa ostamalla yrityksen palvelun tai tuotteen. Tassa korostuu myyntipro-
sessin merkitys, hyotyjen esittely ja ostopaatoksen kannalta kielteisten tekijoiden kumoami-
nen ja vasta naiden jalkeen myyjan tulee kysya kauppaa. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 68,
123.)
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Onnistuneen myyntitapahtumaan jalkeen asiakas on ostanut yrityksen tuotteen tai palvelun.
Itse ostotapahtuma tulee myos hoitaa ammattimaisesti ja siten, etta myyntiprosessin aikana
syntynyt luottamus ja side asiakkaan ja myyjan valilla sailyy. Tama on tarkeaa asiakastyyty-
vaisyyden kannalta ja vaikuttaa ostoprosessin viimeiseen vaiheeseen eli asiakassuhteen syn-
tyyn. (Laine 2008, 201.)

3.2.4 Asiakkuuksien arviointi ja hallinta

Kun yritykselle potentiaaliset asiakkaat on segmentoitu, segmenttien sisalla prospektoitu ja
ymmarretaan naiden ostokayttaytymista, tulee asiakashallinnan helpottamiseksi asiakkaat
luokitella. Rubanovitsch ja Valorinta kayttavat asiakkuuksien arviointiin kirjassaan kolmija-
koistamallia A-B-C asiakkuuksiin. Hierarkian huipulla ovat A-asiakkuudet, jotka vaativat huo-
lellista asiakassuhteen yllapitoa. Naita asiakassuhteita voidaan pitaa kumppanuussuhteina.
Keskivaiheilla ovat B-asiakkaat johon sisaltyvat jo olemassa olevat asiakkaat, mutta jotka ei-
vat esimerkiksi ostovolyymiltaan ja -tiheydeltaan ole liiketoiminnan kannalta yhta merkittavia
tai kannattavia kuin A kategoriassa. C kategorian asiakkaat ovat tyypillisesti yksittaisia ostoja
tekevia asiakkaita, joiden kynnys ostaa kilpailijoilta on pieni. Kaikissa asiakkuuksissa taytyy
pitaa mielessa naiden kasvupotentiaali ja esimerkiksi hyvalla asiakassuhteen hoidolla yksittai-

sia ostoja tekeva asiakas saattaa olla pohjana pitkakestoiselle asiakassuhteelle.

Asiakkuuksia voidaan lahtea arvioimaan jakamalla nama olemassa olevien ja uusien tai mene-
tettyjen asiakkaiden takaisin hankintaan. Kunkin asiakkuuden kohdalla tulee arvioida nykyti-
lannetta, kuten asiakassuhteen arvokkuutta seka sen kehityssuuntaa ja jos kyseessa on uus-
asiakashankinta, asiakkuudeen kustannustehokkuutta, eli onko kannattavaa tavoitella kyseista
asiakassuhdetta. Toisena arviointikriteerina on asiakkaiden osto- ja kasvupotentiaali seka nai-

den todennakoisyys.

Asiakkuuksia hallinnoimalla ja hoitamalla myynnin jalkihoitoa, kuten asiakastyytyvaisyys kyse-
lyita, saannollisin valiajoin tehtavaa kontaktointia ja lisaarvoa tuottavia palveluita tarjoa-
malla. Asiakkuuksien merkityksellisyys saattaa ajan mittaan kehittya. A-kriteerin tayttavia
asiakkaita saattaa olla yrityksen asiakkaista vain muutama prosentti, mutta nama tuovat suu-
rimman tulovirran yrityksen kassaan. Mm. taman vuoksi potentiaalisia ”A” ryhman asiakkaita
tulisi hoitaa, kuten A-kriteerin asiakkuuksia, jos naiden halutaan kehittyvan tayteen potenti-
aalinsa. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 56-61, 69.)

3.3 Tuotestrategia
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Tuotestrategian perustana toimivat tuotetietoisuus, tuotteen tai palvelun tuoma lisaarvo ja
ratkaisukeskeisyys. Toisin sanoen kaytannossa myyjan tulee lapikotaisin tuntea myytava hyo-
dyke, osata kertoa miten myytava tuote tai palvelu tuo lisaarvoa asiakkaalle ja minka ongel-

man tama ratkaisee.

Tuotetietoisuus on oleellisena osana rakentamassa pohjaa asiakassuhteelle ja sen tarkoituk-
sena on saada asiakkaan luottamus. Tama on tarkoitus saavuttaa, siten etta asiantunteva
myyja osaa vastata asiakkaan kysymyksiin ja tarpeisiin. Pelkka tuotetietoisuus ei itsessaan
riittaa, vaan myyjan tietotaito yhdistettyna kykyyn ratkaista asiakkaan ongelma seka nahda ja
kertoa tuotteen tuomasta lisaarvosta asiakkaalle ovat edellytyksena onnistuneeseen myyntita-
pahtumaan ja asiakassuhteen luontiin. Oli kyseessa tuote tai palvelu, asiakkaan ostopaatoksen
taustalla on aina tarve, johon tulee vastata. Myyjan tehtavan on tuoda ratkaisu vastaamaan
tata tarvetta. Ratkaisukeskeisen myynnin taustalla on prosessi, jossa myyjan tulee kartoittaa
asiakkaan tarve ja yhteisty0ssa asiakkaan kanssa loytaa ratkaisu, miten hanelle pystytaan tuo-

maan lisaarvoa. (Ahearne, Manning & Reece 2014, 147-149.)

Esimerkkina asiakas saapuu kelloja myyvaan liikkeeseen ja ratkaistavana ongelmana hanella
ajan seuraaminen. Myyjan tulee selvittaa ensiksi mihin tarkoitukseen aikarautaa ollaan hank-
kimassa ja mita kellolta halutaan, kuten tuleeko kello seinaan vai ranteeseen. Myyjalle sel-
viaa, etta asiakas on etsimassa rannekelloa. Tassa kohtaa myyjan tulee selvittaa mita vaihto-
ehtoja asiakas on miettinyt ja mika on taman budjetti. Kun nama tekijat on saatu rajattua ja
esimerkkitapauksessa vaihtoehtoja jaa jaljelle kaksi kappaletta. Myyjan tulee tietaa tuotteen
ominaisuudet ja tekniset tiedot, jotta tama pystyy vastaamaan asiakkaan kysymyksiin ja taten
perustella miksi kello X olisi sopivampi kuin kello Y. Lisaarvoa voidaan tuoda esimerkiksi hy-

valla palvelulla tai huolto-/takuusopimuksilla.

3.4 Presentaatio strategia

Presentaatio strategiassa hyodynnetaan edella mainittuja myyntistrategian osa-alueita, jotta
pystytaan rakentaa yritykselle oikeasti hyodyllinen strategia tuotteiden tai palveluiden esille-
tuontiin. Presentaatio strategia muodostuu kolmesta tekijasta. Ensimmaiseksi tulee asettaa
strategian tavoitteet ja sisaistaa mita, miksi ja kenelle tata ollaan tekemassa. Toisena vai-
heena on varmistaa, etta myyntityota edeltavat toimenpiteet vastaavat naita tavoitteita.
Naita toimenpiteita ovat esimerkiksi prospektointi, myyntiprosessin suunnittelu vaihe vai-
heelta ja toimintatapojen kaytanteiden kayttoonotto, jotka tukevat myyntia ja myyjan tyota

seka tarvittavien materiaalien kuten, myyntiesitteiden, pakkauksien, myyntidemon olemassa-
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olo. Kolmantena osa-alueena on laadukkaan asiakaspalvelun toteuttaminen, jonka toteutu-
mista varten tulee muodostaa yhtenaiset kaytanteet yrityksen sisalla taman toteuttamiseksi.
(Ahearne, Manning & Reece 2014, 233-234.)

4 Myynnin johtaminen

Myynninjohtamisella viitataan myynnin tyontekijoiden ja myynnin johtamiseen, mahdollisim-
man hyvan tuloksen saavuttamiseksi. Myynninjohtamisen voi termina kiteyttaa myyntitoimin-
nan seuraamiseen, myynninjohtamisen esimiestehtaviin, myyntistrategian jalkauttamiseen ja
kehittamiseen seka myynnin seurantaan ja analysointiin. (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer
2014, 5-6.)

4.1 Myynninjohtajan tehtavat

Myynnin johtamisen voi kiteyttaa seuraavalla tavalla "myynnin johtaminen on ne toiminnat,
joita vaaditaan johtamiseen, ohjaamiseen tai myynnin seuraamiseen yrityksessa.” Talla viita-
taan kaikkeen siihen tyohon, jota myynninjohtaja tekee edistaakseen alaisen myyntituloksia.
Myynnin johtaminen on siis perimmiltaan myynnin tukitoimi. (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer
2014, 5.)

Perimmaisillaan myynnin johtajan tehtava on myyntihenkilokunnan kehittaminen ja moti-
vointi; vastuun jakaminen alaisten kesken ja strategioista tiedottaminen seka niiden toimeen-
pano - alaisten motivointi, alaisten joista osa voi olla kaksi kertaa vanhempia tai kokeneempia
kuin itse esimies. On aika tyypillinen tilanne, etta hyvasta myyjasta ylennetaan myynnin joh-
taja, mutta tutkimukset ovat osoittaneet, etta hyva myyja ei valttamatta ole hyva esimies.
On helppoa ajatella, etta myyja on yksin vastuussa mahdollisesta heikosta tuloksestaan,
vaikka on myynninjohtajan vastuulla varmistaa alaisten tulos. Tassa seka seuraavassa luvussa
perehdytaan siihen, mika tekee hyvan myynnin johtajan. (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer
2014, 4-5.)

Myyjien motivaatio ja osaamisen jatkuva kehitys ovat myynnin esimiehen tyotehtavan kulma-
kivi. Ennen kaikkea esimiehen tehtava on saada myyntityontekijat tuntemaan tyonsa tarkeaksi

seka tukea heita myynnissa, seka paneutua myyntihenkilokunnan kehittamiseen.

Myynnin esimiehen taytyy vaatia oma-aloitteisuutta, mutta hanen taytyy pystya myos tarjoa-

maan myyntityossa tarvittavat tyokalut. Motivaation yllapitaminen on jatkuva prosessi, joka
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vaatii esimiehelta jatkuvaa seurantaa ja palautteen antoa - Hyva myyja joka paasee tulok-
siinsa aina ei saily motivoituneena ikuisesti, on esimiehen tehtava pystya tarjoamaan alaisil-
leen jatkuvasti sopivia haasteita, seka seurata alaisen kehitysta. (Aalto & Rubanovitsch 2008,
22-23.)

Odotukset ja
kokemukset
(kannattaako ryhtya?
Kannattiko uhraus)

Kannusteet
Ja palkkiot

Kuvio 6 Motivaatioympyra (Nieminen, Tomperi 2008, 35.)

Hyva myynninjohtaja rakentaa toiminnallaan positiivista ilmapiiria ja suoritushalua joka joh-
taa parempiin tuloksiin. Nykypaivaisessa johtamisessa esimerkin nayttaminen on olennainen

tekija, myynnin johtotehtavissa oleva johtaja ei voi menestya, jos han ei itse nae tyota mer-
kittavana ja koe palavaa intohimoa tyota kohtaan. Myynnin johtajan taytyy nayttaa esimerk-

kia omalla toiminnallaan. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 23).

Esimiehen roolissa esimies altistuu monenlaisilla odotuksille, osittain ehka jopa eparealistisen
korkeille. Vaikka esimiehelle koituukin vastuuta ja odotuksia, on tarkeaa, etta han ei meneta
omaa persoonallisuuttaan - sopivan linjan loytaminen ammatillisten odotusten seka oman per-
soonallisuutensa valista on tarkea osa hyvaa myynninjohtamista. Johtaminen on mahdotonta,
mikali esimies koittaa pitaa jommastakummasta kiinni liian kovaa. (Aalto & Rubanovitsch
2008, 24-26).

Esimiehen taakalla on kantaa huoli siita, etta yrityksen liiketoiminta on kasvavaa ja kannatta-
vaa seka pitaa huoli myyjista ja asiakkuuksista. Esimies varmistaa toiminnallaan, etta toimin-
nan taso on korkealaatuista ja kehittyy jatkuvasti. Esimiehelta oletetaan, etta han saa myyjat

innostumaan tyostaan ja tekemaan parhaansa tavoitteiden saavuttamiseksi.
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Menestyvalla myynnin esimiehella on monia tunnuspiirteita. Usein toimialakohtaista tietotai-
toa arvostetaan esim. rekrytointitilanteissa enemman kuin ihmisjohtamiskykya, vaikka ihmis-
johtamiskyvylla on vahintaan yhta tarkea osa. Seuraavat nelja piirretta ovat Rubanovitschin ja

Aallon kirjassa "haasteena myynnin johtaminen” maaritelty tarkeimmiksi paapiirteiksi.

Toimialatuntemus

Myynnin ja
myyjien
johtaminen

Henkilokohtainen
kehitys

Kuvio 7 Toimialakaleidoskooppi (Aalto & Rubanovitsch 2008, 37.)

4.2  Myyntitiimin Johtaminen

Esimiestyon lahtokohta on hyva pitaa myyntitiimin johtamisessa. Ilman alaisia, ei ole esimies-
tehtavaa ja myynnin johtaja ei voi mitenkaan saavuttaa tavoitteitaan ilman myyjiaan. Tar-

keimpana tehtavana myyntitiimin johtamisessa voidaan siis pitaa myyjien tyytyvaisyyden var-
mistamista ja sitoutumista. Mita kauemmin myyja toimii yrityksessa, sita paremmin han oppii
tuntemaan toimialan, tuotteen / palvelut joita yritys tarjoaa, yrityksen liiketoiminnan ja ke-

hittyy omassa tyossaan. (Valorinta & Rubanovitsch 2008, 47-48.)

Esimiehen rooli on vuosien saatossa muuttunut enemman ja enemman aktiivisemmaksi. Hyvan
myyntijohtajan taytyy tasapainotella myyntitapahtumiin osallistumisen, omien hallinnollisten
tehtavien ja oman esimiehensa ajan valilla. Esimiehia, jotka vain viheltelevat jalat poydalla,
ja hoitavat keskustelun, ei enaa ole. Nykypaivana alaiset osaavat vaatia hyvaa esimiesta, ih-
miset haluavat tulla johdetuksi. Toki heille pitaa myos antaa vapautta ja tilaa ajatella itse-
naisesti. Jopa sisaanpain suuntautuneet itsenaisesti tyoskentelevat alaiset kaipaavat pa-
lautetta valilla. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 22-24.)
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Myyntijohtajan on myos huolehdittava siita, etta myyntihenkilon tyotehtavat ovat tasapai-
nossa suhteessa toimialaan. Esimerkkina, pankkineuvojalla voi olla ennalta sovittuja tapaami-
sia asiakkaiden kanssa 10-20 viikossa, missa taas B2B yrityksen jalleenmyyjaverkoston myy-
jalla voi olla asiakastapaamisia 4 vuodessa, jolloin myyntityon laatu taytyy olla suuressa
osassa. Myyntijohtajan on tarkeaa maaritella myyjilleen niin selvat puitteet toimintaan, etta
myyja voi keskittya vain omaan tyohonsa. Alla olevassa kuvassa (Kuva 1) on piirros, joka ku-
vastaa myyntityon tasapainoa. Myyntityo sujuu vain silloin, kun kaikki kolme elementtia ovat
tasapainossa. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 118-119.)

Myyntityon tasapaino

Tyon madra: Jos myyjan asiakastapaamisten maaraa lisdtaan

Tyon laatu: ...ja myyja hallitsee oikeat myyntiargumentit

Tydn fokus: ...mutta hdn tapaa vaarin kohderyhman asiakkaita

4
KAUPPAA EI SYNNY

Kuvio 8 Myyntityon tasapaino (Aalto & Rubanovitsch 2008, 120.)

On tarkeaa, etta myyntitiimissa toimitaan oikeidenmukaisesti, mutta tama ei tarkoita valtta-
matta tasapuolisesti. Mikali joku suoriutuu tehtavissaan huomattavasti paremmin, on tarkeaa,

etta han saa enemman tunnustusta ja palkitaan paremmin.

Myynnin esimiehien yksi keskeisista haasteista on myos henkilokohtaisesti asiakaslahtoisyyden
toteuttaminen. Ongelmatilanteissa on helppoa olla samalla puolella kuin oma ryhmansa, kun
pitaisi miettia yrityksen kokonaiskannattavuutta tai asiakkaan kokonaisetua. Oman ryhman
puolustaminen voi ilmeta esimerkiksi ”tahtoisin puhua esimiehesi kanssa” tyyppisissa tilan-
teissa, jolloin esimiehen on helppo tahattomasti puolustaa myyjaansa ja unohtaa asiakastyy-
tyvaisyys. Tietyissa tilanteissa esimiehen ja alaisen valilla voi olla vuosia kestanyt tyokave-
ruus, tai ystavyyssuhde, joka voi sumentaa esimiehen kykya toimia objektiivisesti alaisiaan

kohtaan.
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Esimiehena toimiminen vaatii huomattavasti enemman kuin vain myyjana toimiminen. Esimie-
hena taytyy loytaa linja kontrollin ja vapauden valista, yksityiskohtaiset ja liialliset maarayk-
set voivat kayda motivaation ja etenkin oma-aloitteisuuden paalle. Hyva esimies ei jatkuvasti
ole puuttumassa alaistensa toimiin, vaan vain silloin kun he kaipaavat tukea tai opastusta. Uu-
det tyontekijat kaipaavat toki kunnon perehdytyksen liiallisen vapauden sijasta, ja enemman

neuvoa kuin kokeneet myyjat. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 26-28.)

Esimiehen taytyy omalla esimerkillaan ja toiminnallaan saada luotua molemminpuolinen
luotto aikaan. Esimiehen taytyy pystya luottamaan myyjien vastuuntuntoisuuteen, seka siihen
etta he hoitavat tyonsa hyvin. Ei ole missaan nimessa jarkevaa puuttua jatkuvasti alaisten toi-
hin, silloin heille tulee olo, etta heihin ei luoteta. Johtajana on tarkeaa tarkkailla tyota ”sopi-
valta” etaisyydelta, sen sijaan etta olisi jatkuvasti nalkuttamassa tai antamassa kritiikkia pie-
nista asioista. (Jobber & Lancaster 2015, 391-392).

Hyva esimies osoittaa innostusta alaistensa tyohon, kuitenkin tarjoten neuvoa ja apua vain
pyydettaessa tai tilanteen vaatiessa. Kommenttien seuraukset voivat esimiehen asemassa olla
painavia, ja esimiehen pitaisi pystya miettimaan etukateen kommenttien seurauksia. Tarpee-
ton kommentti tai neuvo voi tuntua myyjan silmista turhalta kritiikilta, jota pitaa ehdotto-
masti valttaa. Myoskin turha ”pateminen” voi tuntua myyjasta epakannustavalta, ja voi olla

haitallinen myyjan oman myyntityylin kehittymiselle.

Kaskyttamisessa taytyy miettia tarkkaan perustelut komennolle, esimiehen kaskyjen taytyy
olla oikeutettuja. Myyja todennakaoisesti suorittaa kaskyt paremmin, nopeammin ja tarkem-
min, kun kokee tehtavansa tarkeaksi. Myyntitiimin johtajan pitaisi jakaa yrityksen tilanne ja
taustat myyjien kanssa, eika tietoa jota ei voi kertoa voi olla paljoa. Jos myyja ymmartaa
kaskyn taustat, han todennakoisemmin ymmartaa mita on tekemassa ja miksi, jolloin han voi

hyodyntaa omia vahvuuksiaan sen toteuttamisessa.

Ihmismieli tekee tyota mieluummin, kun tietaa syyn tekemiselleen. Rubanovitsch toteaa kir-
jassaan Haasteena myynnin johtaminen ”"Esimiehen tulee lisata pyyntoihinsa sana koska; pyy-
dan tata palvelusta, koska...”. Esimies joka korostaa omaa asemaansa ja egoaan, pitamalla
tiedon itsellaan, voi vaikuttaa silta, etta haluaa olla "korkeammalla” kuin myyjat, tama voi

tuntua epamotivoivalta. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 22-25.)
Rubanovitschin kirjassa ”"haasteena myynnin johtaminen” on hyva esimerkki tilanteesta.

”Ohikulkija naki kaksi ryhmaa tekemassa kivitoita ja kysyi heilta mita he ovat tekemassa. En-

simmainen ryhma vastasi kantavansa kivia, toinen ryhma sanoi rakentavansa kirkkoa.”

Esimerkkitilanteesta tulee varmasti selvaksi, kumpi tiimi tekee tyonsa nopeammin, paremmin

ja tuntee tyonsa tarkoituksenmukaisemmaksi. (Aalto & Rubanovitsch 2008.)
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Myyntitiimin johtaminen ei onnistu, jos ei uskalla kayttaa valtaa. Esimiehena myyntitehta-
vassa on tarkeaa, etta uskaltaa vaatia huippusuorituksia tiimiltaan. Aivan kuten he, vaativat
huippu esimiestyota esimieheltaan. Esimiehella on velvollisuus johtaa tiimiaan aktiivisesti. Mi-
kali esimies laiminlyo tehtaviaan, tulee ilmapiiriin turvattomuutta. Esimiehena toimiessa tu-
lee tilanteita, jolloin on pakko tehda paatoksia itsenaisesti. Esimies ei voi joka tilanteessa
jarjestaa aanestysta, tai kysya alaisten mielipiteita, vaan yksi esimiehen piirteista on, etta
han kykenee itsenaiseen paatoksentekoon ja vastuun ottamiseen. Taysin itseohjautuvaa tiimia

ei ole, historia on taynna epaonnistuneita kokeiluita, joissa on ollut tiimi ilman esimiesta.

Myyjan nakokulmasta on tarkeata, etta tehtavat ovat juuri hanelle raataloityja. Esimerkiksi
tavoitteet taytyy olla henkilokohtaisia, seka tehtavananto. Mikali kaikki noudattavat samoja
tavoitteita ja tehtavanantoja, ihmistyypista tai henkilosta riippumatta, voi se pahimmillaan
kayda motivaation paalle. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 24-26.)

4.3  Miten myynninjohtaja voi rakentaa motivoivan ympariston?

Hyvin motivoituneen myyntitiimin rakentaminen on haastava tehtava, silla myyjien itsetuntoa
ja motivaatiota louhitaan jatkuvasti pala kerrallaan irti asiakkaiden toimesta. Pieleen mennet
kaupat, kieltaytymiset ym. Ovat arkipaivaa. Valtaosassa myynnin tehtavista, on huomatta-
vasti todennakoisempaa, etta kaupoista kieltaydytaan, kuin etta syntyy kaupat, joten moti-

vaation yllapitaminen voi olla haastavaa.

On aarimmaisen tarkeaa, etta myynnin johtotoimissa olevat henkilot ymmartavat motivaation
muutenkin, kuin vain kasitteena. Motivoivan ympariston rakentaminen vaatii sen, etta esimies
tuntee alaisensa yksiloina, heidan persoonallisuuden ja arvomaailman. (Tanner, Honeycutt &
Erffmeyer 2010, 274-275)

Motivaation ymmartamisen voi jakaa kolmeen osa-alueeseen. Tarpeet, innostus ja tavoitteet.
Perus motivaation prosessi pitaa sisallaan tarpeen, joka laittaa paalle innostuksen (draivi),
jolla koitetaan paasta tavoitteeseen. Esimerkkina, yksinaisella henkilolla voi olla tarve sosiaa-
liseen kanssakaymiseen. Tama luo hanelle innostuksen sosiaaliseen kanssakaymiseen, jonka
tavoitteena on luoda ystavia. Alla oleva kaavio (kuvio X) havainnollistaa motivaation eri osa-

alueet, seka niiden suhteet toisiinsa. (Jobber & Lancaster 2015, 390-391.)
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Kolme askelta motivaation ymmartamiseen

Tavoite

Kuvio 9 Motivaation osa-alueet (Jobber & Lancaster 2015, 394.)

Jobber ja Lancaster (2015, 392) kirjoittavat motivaation merkityksesta ja syita joiden takia
motivaation korottaminen on aarimmaisen tarkeaa myyntitiimille, silla useat tutkimukset ovat
osoittaneet motivaation johtavan: korkeampaan luovuuteen, fiksummin tyoskentelyyn, pa-
rempaan kykya "muovautua” tilanteeseen, kovempaan tyopanokseen, korkeampaan omatun-

toon, rentoutuneempaan asenteeseen seka vahemman negatiiviseen aaneen kellossa.

4.4  Muutosjohtaminen

Right Management Consultants (RMC, 2005) tutki vuonna 2005 yritysten kasityksia keskeisim-
mista johtamistaidoista, taito johtaa muutoksia oli yksi eniten mainituista asioista. Muutoksen
johtaminen merkitys on kasvanut viime vuosikymmenen aikana, muutoksia tapahtuu entista
useammin kilpailun koventuessa ja markkinoiden laajentuessa kansainvalisemmaksi. Syita
muutoksille on paljon, mutta perimmiltaan muutoksilla pyritaan tehostamaan yrityksen toi-
mintaa. Vaeston ikaantyminen, yliopistotutkinnon suorittaneiden nuorien kasvu, teknologian
kehitys seka Aasian ja Euroopan bruttokansantuotteen kasvu ovat kaikki yleisia syita muutok-

sien tarpeeseen. (Kvist & Kilpia 2006, 10.)

Jatkuvat muutokset markkinoilla, kuluttajakayttaytyminen, maailmanlaajuinen ekonomia ja
teknologian kehitys koettelevat jopa kokeneimpia esimiehia seka liiketoimintastrategioita.

Kaikki olettavat isoja muutoksia mutta ihmiset suhtautuvat muutokseen eri tavoilla, Voehl ja
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Harring arvioivat, etta yli 60% yrityksista toimivat vanhanaikaisella lilketoimintasuunnitel-
malla ja 20% yrityksista toimivat vanhentuneella mentaliteetilla. Ihminen on luonteeltaan sel-
lainen, etta vanhoihin kaavoihin on helppo kangistua, pelko tuntemattomasta ja huoli muu-
toksista uralla aiheuttavat vastahakoisuutta muutokselle. Muutosjohtamisella pyritaan naiden
pelkojen ja huolien voittamiseen. Historia on taynna esimerkkeja siita, etta muutos on hi-
dasta ja tuskallista yritykselle. Se tapa, milla muutosta johdetaan vanhanaikaisilla strategi-
oilla, on liian hidasta. Pahimmassa tapauksessa markkinat voivat muuttua muutoksen aikana,

jolloin tarvitaan taas toinen muutos.

Muutosjohtaminen on termina hieman hailyva, mutta se mihin silla pyritaan, yrityksen tai or-
ganisaation toimintatapojen muuttaminen suorituskyvyn parantamiseksi. Voehl ja Harrington
(2016) maarittelevat muutosjohtamisen seuraavalla tavalla: muutosjohtaminen on prosessi,
tyokaluja tekniikat ihmispuolen hoitamiseen muutoksen aikana, jotta yritys voi saavuttaa paa-
maaran. Yrityksilla on korkeampi paine toimittaa toimivia ratkaisuja yha entista nopeammin,
kuitenkaan vahingoittamatta laatua. Toimintamallien taytyy olla ketteria ja toimittaa palvelu

tai tuote silloin kun sita tarvitaan. (Harrington & Voehl 2016, 15-17.)

Muutosjohtamisella pyritd&n minimoimaan -
-
-

Notkahdus joka ilmenee jokaisen ison muutoksen aikana. P .
Notkahdus ilmenee aina, kun isoja muutoksia tehd&én. ’/’ .Sltoutumln(.en.{" )
»” jatkuva kehittdminen

Muutos suoritetiu

Epavarmuus

Miten minimoidaan

notkahdus? Optimismi

Kicltaytyminenyy, = =m—e==TT

Kiukku
Hyvaksynta
Pessimismi

Epatoivo Kokeilu

Aika

Kuvio 10 Notkahdus, jota muutosjohtamisella pyritaan minimoimaan. (Harrington & Voehl 2016, 16.)
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Muutosjohtamisen prosessi voidaan jaotella osiin:

e Muutoksen tarpeen maarittaminen, muutosta varten valmistautuminen
¢  Muutoksen johtaminen

e Muutoksen vahvistaminen ja seuraaminen

Hyvalla valmistautumisella muutokseen tarkoitetaan suunnitelman luomista muutosta varten.
Taman vaiheen aikana myyntitiimi pitaisi saada uskomaan, etta muutos hyodyttaa heita jol-
lain tapaa ja etta muutos on kannattavaa. Esimiehen tulee olla uskottava, uskoa itse muutok-
seen seka saada myos alaiset uskomaan muutokseen. Esimiehen taytyy saada alaiset ymmarta-

maan muutoksen tarkoitus, seka se miten se kaytannossa tapahtuu.

Ensiaskel muutosjohtamisessa on muutoksen tarpeen saaminen myyjien tietoisuuteen, seka
luoda mielihalu muutokselle. Muutosta varten taytyy tehda tarkka suunnitelma, joka maarit-
telee mita muutos vaatii kultakin alaiselta seka miten se vaikuttaa tyontekijoiden toimenku-
vaan ja aikatauluihin. Myos hyvissa ajoin kommunikoinnilla on iso rooli, muutoksen johtami-
nen voi menna monkaan heti alkumetreilla, jos myyjille ilmoitetaan maanantaina, etta tiis-

taina on kokous tai koulutus koskien asiaa.

Esimiehella on isoin rooli muutoksen johtamisessa, silla esimiehella on suurin vaikutus alaisten
motivaatioon. Taman takia on kriittista, etta esimies uskoo muutokseen taysin itse. Koulutus
ja tiedotus ovat avainelementit muutosjohtamisessa, tyontekijoiden taytyy saada tarvitse-
mansa koulutus ja tieto muutosta varten. Myos esimiehen taytyy olla tietoinen muutoksen
edellytyksista. Muutoksen suunnitelma voidaan laittaa toimeen vasta kun on varmistettu, etta

tyontekijoilla on tietoisuus muutoksesta seka halu muutoksen tukemiseen.

Muutoksen aikana ilmenneita positiivisia piirteita tulee seurata ja juhlistaa, jotta muutos on
pysyvaa. Jatkuva muutoksen seuraaminen ja mahdolliset palkitsemiset varmistavat, etteivat

tyontekijat palaa vanhoihin toimintamalleihin.

Kun muutos on niin sanotusti saatettu loppuun, on tarkeaa suorittaa muutoksen vahvistamista
ja seuraamista. Tassa vaiheessa voidaan katsoa kriittisesti muutoksen aikaansaantia seka tun-
nistaa korjattavia kohteita seuraavaa muutosta varten. Epaonnistumiset ja onnistumiset ovat

tarkeaa ottaa huomioon tulevia projekteja varten. (Harringtong, Voehl 2016, 16-20.)
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4.5 Myynninjohtamisen arviointi

Myynnin johtaminen on tulosten saavuttamisen kannalta tarkeaa. Myynnin johtamisen tulos

nakyy myyntia tuottavassa kasvussa ja onnistumisen kulttuurissa.

Organisaation taytyy rakentaa kulttuuri jossa kaikki jasenet ovat oikeissa tyotehtavissa. Sel-

laisten tavoitteiden asettaminen, jotka ovat saavutettavissa mutta tarpeeksi haastavia kehit-
tamaan osaamista, inspiroivat yha parempiin suorituksiin. Myyjien kehittaminen ja valmenta-
minen sitouttavat myyjia yritykselle. Myyntijohdon vastuulla on synnyttaa ”onnistumisen kult-

tuuri” yrityksen sisalle, oikean tekemisen, osaamisen ja asiakaslaheisyyden avulla.

Myynnin johdolle oman tekemisen arvioinnilla on avainasema, jotta johto voi oppia uutta. Sita
varten tarvitaan arviointia tehdysta tyosta, siita missa ollaan onnistuttu ja missa ei. Palaut-
teen keraaminen seka alaisilta etta kollegoilta ja omalta esimiehelta pelaavat tarkeaa roolia
reflektoinnissa. Parhaimmillaan arviointi on avointa ja rehellista oman toiminnan objektiivista
pohtimista. Reflektoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa tutkitaan omaa toimintaa seka sen
seurausten pohdintaa. Reflektoinnin lahtokohtana on tarkeaa, etta kaikki tunteet, jopa kiel-
teiset, kasitellaan sellaisena, kun ne on koettu. Mikali negatiiviset asiat unohdetaan, se voi
haitata oppimista. Uuden oppiminen edellyttaa, etta voi myontaa omat virheensa, se myoskin
edellyttaa omalle epamukavuusalueelle menemista. Vain haastamalla itseasi voit parantaa tu-
lostasi. Nieminen & Tomperi (2008 111-112) toteavat kirjassaan ”myynnin johtamisen uusi
aika” ”Vain pelaamalla itseasi parempien kanssa voit kehittya lajissasi. Tasavertaisen kump-
panin kanssa osaamisesi pysyy parhaimmillaankin nykyisella tasolla, heikompitasoisen vastus-

tajan kanssa omakin tasosi laskee”.

Reflektoinnissa pyritaan katsomaan itsekriittisesti mita ollaan saavutettu ja miksi, mitka vai-
kutukset olisivat olleet, jos asiat oltaisiin tehty eri tavalla? Miten olisin voinut suoriutua pa-
remmin ja mita tehda toisella tavalla? Koko reflektoinnin ydinajatuksena on herattaa uusia
nakokulmia, joita voi soveltaa uusissa tilanteissa. Reflektointi synnyttaa siis tyokaluja uusiin
tilanteisiin. Ensi reflektoinnissa naiden toimivuutta voi tarkastella ja miettia mita olisi voinut

tehda viela paremmin. (Nieminen & Tomperi 2008, 111-112)
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REFLEKTOINTIPROSESSI

Kokemukseen
palaaminen Tulokset
Mydnteiset

Kokemus /
kokemukset

Toiminta ATt *  Uudet nakdkulmat

Ajatukset *  FEstavit tunteet * Uudet

tunteet Kokemuksen toimintavalmiudet
uudelleenarviointi

Kuvio 11 Reflektointiprosessi (Nieminen & Tomperi 2008, 113.)

4.5.1  Myyntitulosten arviointi ja seuranta

Myyntitulosten arvioinnilla on tarkoitus vastata kysymykseen, saavutettiinko tavoitteet ja
missa mittakaavassa. Myyntitulosten arviointi on myyjan kehittymisen kannalta tarkeaa, sen
pohjalta pystytaan maarittelemaan kyseisen myyjan suorituskyky seka arvioida ammattiosaa-
misen tasoa. Arvioinnin pohjalta toteutetaan myos mahdolliset provisiojarjestelyt palkan
paalle. Myyjan motivaation kannalta tulosten ja uusien tavoitteiden asettaminen on todella

merkittavaa, myyjalla pitaa olla koko ajan sopivan haastava mutta mahdollinen tavoite.

Myyntitulosten arviointi on myos yrityksen kannalta vahintaan yhta merkittavaa, se antaa kat-
sauksen siihen, miten toimessa oleva strategia on toiminut ja mita pitaisi miettia uudelleen

tai mihin painopiste pitaisi siirtaa. Erilaisia mittareita on lukuisia ja niista voidaan toimiala tai
yrityskohtaisesti raataloida juuri se tulosinformaatio, mita kyseinen yritys tai organisaatio tar-

vitsee. Alla on listattu yleisia esimerkkeja seuratuista myynnin tuloksista
e Myynti / myynnin kasvu myyjakohtaisella tasolla
e Myynti / myynnin kasvu tuotekohtaisella tasolla tai tuoteryhmassa
e Myynti / myynnin kasvu asiakaskohtaisesti / asiakassegmenttikohtaisesti
e Myynti / verrattuna edelliseen ajanjaksoon joko prosentuaalisesti tai euromaaraisesti
e uusien tuotteiden myynti ja myynnin kasvu asiakas- tai asiakassegmenttikohtaisesti

¢ myyntikanavien tehokkuus
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e myyntikate myyjakohtaisella tasolla / tuotteen kate / tuoteryhman kateprosentti

e myyntikate asiakas- tai asiakassegmenttikohtaisesti

Lahes kaikkia naista taloushallintojarjestelmien tuottamista tiedoista voidaan raataloida tai
yhdistella tarvittua informaatiota varten. Myyntityon johtamisessa on tarkeaa, etta tarkastelu
ja vertailu suoritetaan tarpeeksi usein, jotta myyjan kehitysta voidaan seurata. Tulosten arvi-
oinnissa on tarkeaa maaritella selkeasti ajankohdat, olkoon se sitten kuukausi, vuosi tai viikko
toimialasta riippuen. Esimiehen tehtavaksi jaa arvioida informaation perusteella myyjan suo-
ritus ja se minkalaista tunnustusta, palautetta tai palkitsemista myyja ansaitsee tulosten poh-
jalta. Esimiehen tulisi myos pohtia mita johtopaatoksia myyjan toiminnasta voi tulosten pe-

rusteella vetaa. (Nieminen & Tomperi 2008, 106-109.)

4.6 Tuloksenteon johtaminen

Esimiehen taytyy kyeta loytamaan jokaisen tiiminsa jasenen heikkoudet ja vahvuudet, tiimin
pitaisi pystya tyoskentelemaan tasalaatuisesti ilman suuria poikkeuksia. Esimiehen taytyy
tarttua ongelmatilanteisiin ja tiimin jasenten heikkouksiin ja kehitettava niita maaratietoi-
sesti. On tarkeaa, etta esimies osallistuu jatkuvasti esimerkkia nayttamalla paivittaiseen te-
kemiseen, jotta han osaa neuvoa oikeilla ohjeilla, henkilokohtaisella tasolla. On olennaista,
etta esimies ymmartaa tyonkuvan perin juurin. Myyjan taytyy kuitenkin kyeta itse kehitty-
maan tyossaan, seka loytaa ratkaisuja ongelmiin itse, jotta kehittymista tapahtuu. Esimiehen
ja rivimyyjan erottaa se, ettei esimies voi keskittya taysin omaan tekemiseensa vaan hanen

pitaa vastata koko myyntitiimin suorituksesta ja hallita koko myyntifunktion kokonaisuutta.

Tarkeimpia esimiehen tehtavia on parantaa myyjien itseluottamusta auttamalla myyjia pa-
rempiin tuloksiin - itsevarmuus ja luotto omaan taitoon on hyvan myyjan ykkosedellytys. Tu-
loksenteon johtamisella pyritaan saamaan myyjalle olo, etta heidan tekemansa tyo on tar-
keata. Myyjien itseluottamus ja hyva tunne tyosta valittyy myos asiakkaalle. (Rubanovitsch &
Aalto 2008, 128-130, 132.)

4.7  Suorituskyvyn ja osaamisen johtaminen

Suorituskyky on kykya saavuttaa asetettuja tavoitteita mahdollisimman tehokkaasti, se on on-
nistumista seka henkista ja taloudellista hyvinvointia. Kun puhutaan yksittaisen myyjan suori-
tuskyvysta, keskitytaan seuraaviin asioihin: Henkilokohtaiset lahjakkuudet, oikea asenne, tyon

ja yrityksen kanssa yhteensopivat arvot, motivaatio seka osaaminen.
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Asenteella viitataan siihen, etta kun myyjalla on oikea asenne, hanen omat arvonsa kohtaavat
yrityksen arvojen kanssa. Kun myyjan motivaatio on kohdallaan, on han oikeassa tyotehta-
vassa. Naiden seurauksena han kayttaa lahjakkuuksiaan eli omia vahvuuksiaan ja kehittaa
omaa osaamistaan. Kun yksilon vahvuudet ja osaaminen ovat kaytossa, syntyy oivalluksia,
osaaminen kehittyy ja tata kautta myyja kokee onnistumisen tunteita. Talloin puhutaan suori-
tuskyvysta myyjatasolla. Alla olevassa kuvassa on kuvastettu myyjan suorituskyvyn rakentumi-
nen ja eri johtamisen vaiheet. (Nieminen & Tomperi 2008, 115-116.)

Myyijan suorituskyvyn rakentuminen

B ja sen johtaminen

Arvot
Kohtaa

Myyja e Oivallukset
Ja osaaminen Ja osaami-

kaytossa

I I —

-Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit-  -tehokas myyntiprosessi- -osaamisen johtaminen- -suoritusjehtaminen-
Kannustava palkitseminen onnistumisen kulttuuri esimerkilld johtaminen

Kuvio 12 Myyjan suorituskyvyn rakentaminen ja sen johtaminen (Nieminen & Tomperi 2008,
116.)

Myyjan suorituskyvyn johtamisessa voidaan hyodyntaa erilaisia rooleja paastakseen parhaa-
seen tulokseen. Myyntijohdon roolit voidaan jaotella myyjan, hallintojohtajan seka ”valmen-

tajan” rooliin.

Myyjan rooli tarkoittaa sita, etta myyntijohtaja on itse omalla esimerkillaan mukana myynti-

tyossa. Joillain toimialoilla tai yrityksen koosta riippuen on hyvin tyypillista, etta myynninjoh-
taja osallistuu aktiivisesti samaan myyntityohon. Sopivissa maarin toteutettuna myynnin joh-

don osallistuminen pitaa johtajan ajan hermolla seka varmistaa etta han tietaa mita peliken-

talla on meneillaan.

Hallintojohtajan roolilla tarkoitetaan johtajaa, jolla on suurempi painopiste suunnittelu, seu-

ranta ja aikatauluteknisten asioiden parissa. Hallinnollisten asioiden hoitaminen vie valtaosan



37

hallintojohtajan ajasta ja asiakkaat seka omat myyjat saavat pienemman siivun hallintojohta-

jan ajasta.

Valmentava johtaja kayttaa aikansa myyjien tukemiseen. Valmentava johtaja koittaa saada
myyjat itse oivaltamaan vastaukset kysymyksiinsa seka auttaa heita saavuttamaan potentiaa-
linsa ”kouluttavalla” johtamistavalla. Kiteytetysti voidaan sanoa, etta kun rooleista suurin
painopiste on valmentavalla johtajalla, on myynnin esimies oikealla polulla. (Nieminen &
Tomperi 2008, 117-120.)

Valmennuksessa on kyse siis siita, etta saadaan yksilon tai tiimin potentiaali kayttoon ja hyo-
dynnettya. Valmentamisen tehtava on saada, yksilolle syntymaan ajattelutapa, jolla han voi

itse loytaa vastauksia haasteisiinsa ja kehittya omatoimisesti.

4.8 Ajankaytto johtamisessa

Toimialasta riippuen myyjien maara ja kaytettavissa oleva aika ovat yksi keskeisimpia myyn-
nin ohjauksen piirteita. Myyja on yrityksen yksi tarkeimpia resursseja ja heidan aikansa on ra-
jallista. Taman takia myyjan ajankayttosuunnitelmien on oltava suhteutettuna asiakaskatego-
rioihin. Usein ajatellaan, etta myyjan tulee kayttaa aikaa sen verta kategoriaan, kun kategori-
assa on asiakkaita mutta useimmiten asia on painvastoin. Alla olevassa kuvassa on geneerinen
taulukko jossa on ajankaytto suhteutettuna asiakassegmenttiin. Taulukossa asiakasryhmien
maarittely on seuraava: A kannattavin, B valilta, C vahiten kannattava mutta suurin) (Ru-
banovitsch & Valorinta 2008, 62-65.)
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Kuvio 13 Ajankaytto (Rubanovitsch & Valorinta 2008, 63.)

Myyjien ajankaytto pitaisi siis suhteuttaa asiakkuuden arvoon, muuten yrityksella on riski,

etta ajankayttdo menee sekaisin. Joissain tapauksissa myyjia voidaan luokitella hoitamaan vain
tietyn kategorian asiakkaita, esim. huippumyyjat hoitamaan A- Kategoriaa. Ajankayttoa suun-
niteltaessa on olennaista, etta suunnitelma seuraa yrityksen valitsemaa strategiaa. Suunnitel-

man taytyy olla myos suhteessa siihen, montako asiakasta kyseisessa kategoriassa on.

Valorinnan seka Rubanovitschin mukaan (2008, 64) Myyjakohtaisen asiakasmaaran kussakin ka-
tegoriassa pystyy jaottelemaan kolmen tekijan yhtalosta. Jos myyjat tekevat esimerkiksi 40
tuntista tyoviikkoa, kuinka suuren osan he viettavat siita asiakkaiden kanssa kasvotusten? En-

tapa mihin myyjat kayttavat muun ajan? Miten sinun ja myyjiesi aika jakaantuu?
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Asiakkaiden maara/luokka

ASIAKKAIDEN
MAARA/
LOUOKKA

Kuvio 14 Asiakkaiden maara/luokka (Rubanovitsch & Valorinta 2008, 64.)

Rubanovitschin ja Valorinnan kirjassa ”Alykas myynnin ohjaaminen” (2008, 65) on erinomai-

nen havainnollistava esimerkki.
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”Myyjakohtaista asiakkaiden maaraa kussakin luokassa voidaan havainnollistaa yksinkertaiste-

tulla esimerkilla”:

¢ Myyjalla on kaytettavissaan yhteensa 200 tyopaivaa vuodessa

e Myyja kayttaa B-asiakasluokkaan 30% tyOajastaan = 60 tyopaivaa

e B:n hoitomalliin kuuluu 4 asiakaskontaktia vuodessa: V4 paivaa = 1 paiva/asiakas/vuosi

(sisaltaa tapaamisten lisaksi myos muuta asiakkuudeen hoitoon liittyvaa tyota)

o Esimerkkitapauksessa myyjalla voisi olla noin 60 asiakasta tassa B-asiakasluokassa

5%
Asiakkaista

20%
Asiakkaista

75%
Asiakkaista

Myyntiorganisaation ajankayt6n jakautuminen

A 10% kenttamyyjan 75%
kokonaisajankaytosta

Ajanksytin osuus Kannattavuudesta
asiakasluokittain
30% kenttdmyyjan 0
B kokonaisajankaytdsta 20%
Kannattavuudesta

60% kenttdmyyjan
okonaisajankdytostd 5%

Kannattavuudesta

KAM= Key Account manager KM= Kenttamyyjat

Kuva 1 Esimerkkiyrityksen ajankayton jakautuminen (Rubanovitsch & Valorinta 2008, 69.)

Yllaolevassa kuvassa on esimerkki ajankayton jakautumisessa isossa service as a sales eli
SAAS- Myyntia harjoittavassa yrityksessa. Key Account managerit kayttavat lahestulkoon kai-
ken aikansa A-kategorian asiakkuuksien hoitamiseen, silla he tuottavat 75% kannattavuudesta.

Kenttamyyjien ajankayttoa tulee arvioida kriittisesti. (Rubanovitsch & Valorinta 2008, 68.)
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4.9  Myyntiprosessi

Asiakkaan ostoprosessi tulee tiedostaa ja sisaistaa siten, etta yritys kykenee rakentamaan
oman asiakaskuntansa asiakaskayttaytymista vastaavan myyntiprosessin ja sen sisallon. Erilai-
sia myyntiprosesseja loytyy toki useita, mutta alasta riippumatta tama noudattaa lahes poik-
keuksetta yleismaallista kaavaa, jotka voidaan toki pilkkoa useaan eri vaiheeseen, mutta si-
saltavat tasta huolimatta samankaltaisen kaavan. Tassa tarkastellaan Ropen luomaa myynti-
prosessia, josta on jatetty tarjous vaihe erikseen pois jolloin jaljelle jaa neljaan vaiheeseen
jaettu myyntiprosessi, jossa keskitytaan erityisesti yritykselta yritykselle tapahtuvaan myyn-
tiin ja sen vaiheisiin, mutta samat kaytanteet ovat sovellettavissa myos kuluttajille suunna-

tussa kaupassa.

Valmistelu-
vaihe

Myynti-
neuvottelu

Kaupan
paattaminen

Jalkihoito

Kuvio 15 Myyntiprosessi (muokattu kuvio) (Rope 2009, 156.)

Ensimmaisena vaiheena on valmisteluvaihe. Valmisteluvaiheessa tulee selvittaa myyntitapah-
tumaan kohteena olevan asiakkaan perustiedot, jotta tiedetaan kenelle myydaan ja miten
myydaan. Perustietoja selvitettaessa tulee tietaa ainakin minka alan yritys on kyseessa, orga-
nisaation koko, onko kyseessa juuri perustettu vai kauemmin alalla toiminut yritys, ja taman
mahdollisen asiakasyrityksen asiakaskohderyhmat. (Aalto & Rubanovitsch 2013, 45-46.) Kun
perustiedot ovat selvilla, lahdetaan seuraavaksi suunnittelemaan myyntimateriaaleja. Naita
ovat esimerkiksi: markkinointimateriaalit, kuten kayntikortit ja/tai esitteet, joko painetussa
tai digitaalisessa muodossa, mahdolliset myytavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet ja nii-
den hyodyista kertova data, olemassa olevat referenssit tai case-esimerkit. Valmisteluvaihee-
seen kuuluu oleellisena myos osana myyntineuvottelun etukateissuunnittelu. Tama pitaa sisal-
laan muun muassa ajankayttosuunnitelman, tilan, jossa myyntineuvottelu pidetaan, suunnit-
telu, myyntineuvottelutaktiikka ja mahdollisiin kieltaviin vastauksiin valmistautuminen. (Rope
2009, 157-158.)

Ajankayttosuunnitelmalla tarkoitetaan sananmukaisesti sita, miten myyntitapahtumaan va-

rattu aika hyodynnetaan tehokkaasti ja etta sita on riittavasti. Hyvana ohjesaantona, etenkin
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ensimmaista tapaamista varten, on varata tahan mieluummin liikaa kuin liian vahan aikaa, en-
nen kuin osataan tarkemmin arvioida, kuinka kauan kyseisen asiakkaan tapaamisissa menee
aikaa. (Rope 2009, 159.)

Paikan valinta on myos hyva suunnitella etukateen ja mahdollisuuksien mukaan ideaali ti-
lanne, syntyy kun asiakastapaaminen kaydaan yrityksen omissa tiloissa. Ropen mukaan talloin
neuvottelussa myyjalla on niin sanottu kotikenttaetu ja itse myynti tapahtuma kay luonnolli-
semmin myyjavetoisesti. Nain yritys ja myyja pystyvat luomaan positiivisen ensivaikutelman
ja asiakas saa paremman kasityksen yrityksesta ja sen toiminnasta paikan paalla ja nain ollen
omissa toimitiloissa tapahtuva myynti toimii samalla myos yritysesittelyna. Tama on myos tar-
keaa asiakassuhteen rakentamisen kannalta. Kuten jo aikaisemmin opinnaytetyossa olemme
kayneet lapi, myynnissa ei ole kyse vain yksittaisesta liiketapahtumasta vaan yhteistyon ra-
kentamisesta asiakkaan ja yrityksen valilla. Tama ei tietenkaan aina ole mahdollista ja tilan-
teita, joissa on valttamatonta menna asiakkaan luokse, tulee vaajaamatta vastaan. Kyseisissa
tilanteissa myyjan tulee valmistautua ja suunnitella tapaaminen tilanteen mukaisesti. (Rope
2009, 161-162.)

Neuvotteluttelutaktiikan suunnittelu etukateen on ensisijaisen tarkeaa myyjaehtoisen myynti-
neuvottelun syntymiseksi. Neuvottelutaktiikan suunnittelussa tulee etukateen miettia niita
seikkoja, joita tapaamisessa mahdollisesti ilmenee ja valmistautua vastaamaan naihin. Tak-
tiikkaa luodessa mietitaan asioiden esittamisjarjestys ja mikali myyjia on tapaamisessa enem-
man kuin yksi, heidan roolitus eli vastuualueet. Toisin sanoen kenella on paapaino tietyilla
osa-alueilla ja kuka vastaa mihinkin neuvottelussa esiin tuleviin seikkoihin. Osana taktiikan
valintaa on myos neuvottelun etenemisen suunnittelu, eli milla keinoin ja miten neuvottelua
pyritaan ohjaamaan. Neuvottelukeinot tulisi valita myyjan vahvuuksien ja ominaisuuksien
seka asiakkaan mukaan. Yksi tapa myyda sopii yhdelle myyjalle ja toinen toiselle. Tama patee
myos asiakkaisiin. Joku saattaa olla responsiivinen maaratietoisesti etenevalle neuvottelulle,
kun toinen asiakas saattaa vaatia rauhallisemman etenemistahdin. Juuri taman takia valmis-
teluvaihe on tarkea, jotta myyntitapahtuma pystytaan raataloimaan asiakkaalle mahdollisim-
man mieluisaksi ja nain ollen lisaamaan todennakoisyyksia asiakkuuden syntyyn. Vaikka kaik-
keen keskustelun sisaltoon ei optimaalisimmallakaan valmistautumisella pystyta koskaan tay-
sin varautumaan, huolellisella valmistautumisella pystytaan paremmin vastaamaan asiakkaan

kysymyksiin ja kartoittamaan taman tarpeita. (Rope 2009, 162-163.)

Toisena vaiheena myyntiprosessissa on myyntineuvottelu. Neuvottelutilanne voidaan jakaa
myyjan nakokulmasta karkeasti kolmeen vaiheeseen: keskustelun avaukseen, tarpeiden kar-
toittamiseen ja kaupan esteena ja ostoepailyjen lapikaynti selvittaminen. Keskustelun avauk-
sessa pyritaan selvittamaan asiakkaan tarpeen laatu. Eli esimerkiksi onko asialla kiire ja
kuinka merkittavasta transaktiosta on kyse. Tassa kohtaa saadaan myos ensivaikutelma puolin

ja toisin seka mahdollisen asiakkaan rooli omassa organisaatiossaan. Myyjan nakokulmasta
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tama tarkoittaa nopeaa arviointia siita minka tyyppinen ihminen on kyseessa ja samalla sel-
viaa taman paatantavalta kaupan tekoon. Avauskeskustelun tarkoituksena on saada kasitys
poydan toisella puolella istuvasta henkilosta ja suhteuttaa neuvottelun sisalto ja eteneminen
sen mukaiseksi. (Aalto & Rubanovitsch 2013, 67-69.)

Myyntineuvottelun ja koko myyntiprosessin yksi tarkeimmista vaiheista on tarvekartoitus. Se
on ensisijaisen oleellista, jotta yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Tarvekartoitus
on kaytannossa suurimmilta osin myyjan puolelta esitettyja kysymyksia, joiden avulla pyritaan
selvittamaan asiakkaan lahtotilanne, tiedostetut ja tiedostamattomat tarpeet ja loytaa naihin
ratkaisu. Pelkka tarpeiden kartoitus ei itsessaan riita vaan myyjan tulee osata vastata asiak-
kaan ostoepailyihin ja jos asiakas ei niita suoraan kerro, niin tassa kohtaa tulee selvittaa kau-
pan esteena olevat seikat. (Aalto & Rubanovitsch 2013, 77-80.)

Kun tarvekartoitus on tehty, on vuorossa kaupan paattamisvaihe. Koska kauppa ei synny itses-
taan myyjan tulee itse ehdottaa kauppaa. Aktiivisessa kaupan kysymisessa keskeisina teki-

joina ovat:
» Kaupan tekoon rohkaisu luontevassa kohdassa myyntineuvottelua
» Kaupanteko hetkella riskien lapi kayminen ja minimointi

e Hinnan pysyvyys

Mikali asiakkaalla ei ole pakottava tarve ostaa yrityksen tuotetta tai palvelua, kaupanteko
vaatii rohkaisua. Rohkaisevina tekijoina riskien minimoimisen lisaksi on Ropen (2009, 173) mu-
kaan aktiivinen kaupan paattaminen myytavan tuotteen tai palvelun niukkuutta korostamalla.
Tama edesauttaa kaupan toteumista tilanteissa, joissa kauppaa ei muuten syntyisi. Asiakkaan
riskien minimoimisen keinoja ovat esimerkiksi sopimukset mahdollisten viivastysten varalle,
osakauppahinnan jaadyttaminen, kunnes tuote tai palvelu on kokonaisuudessaan saatu tai to-
teutettu ja palautusoikeus, takuusopimus ja/ tai tyytyvaisyys takuu myytavalle hyodykkeelle.
Koska asiakkaan etu on ostaa haluttu hyodyke mahdollisimman alhaisella hinnalla, hinnan py-
syvyyden esille tuonti on olennaista rohkaisemaan asiakasta ostotilanteessa. Talla pyritaan va-
hentamaan riskia, etta asiakas ostaisi tuotteen myohemmin alennettuun hintaan tai ostaisi
muualta edullisemmalla. Tassa vaiheessa myos lisaarvon merkitys tuotteelle tai palvelulle ko-
rostuu. Myyntitilanteessa esitytetyn hinnan tulee olla hyodykkeen myyntihinta, ei pyyntihinta.
Neuvottelussa esitetyn hinnan tulee olla se, jolla kauppa on tarkoitus saada syntymaan. Tama
ei tarkoita kuitenkaan sita, etta kaupat tulisi tehda hinta edella, eli antaa asiakkaalle alennus
vain, jotta kauppa syntyisi. Alennuksille tulee olla aina jokin peruste, kuten suuri kertaostos,
vakioasiakkuus tai kampanja. (Rope 2009, 173-177.)
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Asiakkuuden jalkihoito on viimeinen vaihe myyntiprosessia. Kun kaupat ovat syntyneet, hyvan
asiakaspalvelun ja pysyvan asiakkuuden syntymiseksi kauppaa tulee aktiivisesti hoitaa. Asia-
kastyytyvaisyyden varmistamisen ja takaamisen toimenpiteet voidaan jakaa kahteen eri
osaan. Ensimmaisena on toimituksen varmistus. Tama vaatii myyjalta varmistavia toimenpi-
teita, joita ovat esimerkiksi seuraavien seikkojen selvittaminen: onko tilaus tullut perille ko-
konaisuudessaan perille, vastaako lopputulos tai -tuote sita mista ollaan sovittu, onko toimi-
tus pysynyt aikataulussa ja onko asiakas saanut tuotteen otettua kayttoon. Toisena osa-alu-
eena on asiakastyytyvaisyyden varmistaminen. Tama voidaan jakaa mekaanisiin palautejarjes-
telmiin ja aktiivisesti selvitettavaan tyytyvaisyyskokemuksen varmistamiseen. Mekaaniset pa-
lautejarjestelmat kuten palautelomakkeet, toimivat parhaiten tilanteissa, joissa kaupan arvo
ei ole erityisen suuri, ostotiheys on korkea, tuotteen tai palvelun ollessa helppokayttoinen,
asiakasmaaran ollessa suuri ja asiakkaiden tavoitettavuuden ollessa haastava ja organisaation
ollessa suuri. Aktiivisesti selvitettava asiakastyytyvaisyys tapahtuu henkilokohtaisella tasolla.
Tama vaatii myyjalta yhteydenottoa, joko puhelimitse tai kaymalla paikan paalla. Talloin
asiakastyytyvaisyytta pyritaan selvittamaan saannollisesti esimerkiksi muutaman kuukauden
valein dialogin keinoin. Aktiivista asiakastyytyvaisyyden selvittamista tulee toteuttaa tilan-
teissa, joissa kaupan kustannus on ollut asiakkaalle taloudellisesti merkittava, kaupan toistu-
vuus on harva, tuotteen tai palvelun ollessa monimutkainen tai monivaiheinen, asiakkaiden
maaran ollessa pieni ja naiden ollessa helposti tavoitettavissa olevia. Yrityksen tulee liiketoi-
mintansa ja edellisia seikkoja lapikaymalla selvittaa mika tai mitka naista ovat sopivimpia ja

kustannustehokkaita keinoja toteuttaa kaupan jalkihoitoa. (Rope 2009, 178-183).

4.10 Myyntiprosessin johtaminen

Myyntiprosessin johtaminen koostuu kolmesta paapiirteesta: Myynnin suunnittelun johtami-

sesta, toimeenpanon johtamisesta seka myynnin arvioinnin johtamisesta.

Myynnin suunnittelulla tarkoitetaan myyntistrategian luomista. Myyntistrategiaa hyodynne-
taan markkinatiedon kera asiakassegmentoinnin luomiseen, jolla kohdistetaan resurssit oi-
kein. Myynnin suunnittelu pitaa sisallaan myos asiakaskohtaisten suunnitelmien luomisen ja

uusasiakashankinnan (prospektoinnin).

Myynnin toimeenpanon johtaminen koostuu neljasta paapiirteesta:

e Mitd myynnissa onnistumien vaatii tekemisen maaralta?

e Mita myynnissa onnistuminen vaatii osaamiselta?

e Mita keskittyminen oikeisiin asioihin tarkoittaa myyjan tyossa?
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e Mita tarkoittaa asiakkaan kohtaaminen osana myyntiprosessia?

Viimeisena kohtana myyntiprosessin johtamisessa on arvioinnin johtaminen. Talla tarkoite-
taan myyntitulosten, myyjien toiminnan ja suoritustavoitteiden toteutumisen arviointia. On
helppoa kuvitella, etta pelkastaan tavoitteiden toteutuminen on se mita kannattaa arvioida,

tosiasiassa myos asiakasta kannattaa kuulla ja muitakin mittareita seurata.

Myynnin menestymisen kannalta myynninjohtaminen on yksi tarkeimpia funktioita, sen takia
tata tulee saannollisesti arvioida. Asioita joita kannattaa arvioida ja mitata ovat myyntitulok-
set, suoritustavoitteiden toteutuminen, asiakastyytyvaisyys seka myynnin johtamisen taso.
(Nieminen & Tomperi 2008, 73-74.)

MYYIIEN SUORITUSKYVYN JOHTAMINEN

MYYIIEN SUORITUSJOHTAMINEN VALMENTAVA JOHTAJUUS

Toimeenpano: Arviointi:

5 ittelu:
uunnmitelu s Tekemisen *  Myyntitulokset

Tavoitteisto:

* Tulos- * Myyntistrategia

tavoitteet
Suoritus-
tavoitteet

segmentoitl.
Asiakas-
kohtaiset
toiminta-
suunnitelmat

maara
Osaaminen
Oikeisiin
asioihin
keskittyminen
Asiakkaan
kohtaaminen

Suoritus-
tavoitteiden
toteutuminen
Asiakas-
tyytyvaisyys
Myynnin
johtaminen

Osaamisen johtaminen

palvelusuhde lilkesuhde

Asiantuntijuussuhde

Ihmissuhde yhteistyGsuhde

Kuvio 16 Myyntiprosessin johtaminen osana myynnin johtamisen kokonaisuutta (Nieminen &
Tomperi 2008, 74.)

4.11 Maslow’n tarvehierarkia, motivaation ymmartaminen

Motivaatiota on tutkittu psykologien ja muiden ammattilaisten toimesta jo vuosikausia, useat
olemassa olevat teoriat motivaatiosta liittyvat vahvasti myyntityossa tyoskentelevien moti-

vaatioon.
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Kaikista yleisin esimerkki myyntityossa sovelletusta motivaatioteoriasta on Maslow’n tarve-
hierarkia, jossa listataan viisi tarvetta hierarkkisessa tarkeysjarjestyksessa. Naiden tarpeiden
tulee tayttya ennen kuin ihminen alkaa etsia tyydytysta "korkeammille” tarpeille, kuin lista-
tuille. Alimpana hierarkiassa ovat fysiologiset tarpeet, joita ihminen tarvitsee selviytyakseen,
vesi, ilma ja ruoka. Seuraavana on turvallisuus, oma katto paan paalla ja turva fyysiselta ja
psyykkiselta kivulta. Kolmantena on sosiaaliset tarpeet, kuten ystavyys ja sosiaalisen kanssa-
kaymisen tarve seka yhteenkuuluvuuden tunne, seuraavana on arvonanto itselleen, tarve pi-
taa itseaan "hyvana” tai arvokkaana, niin sanotusti oman egon ponkittaminen. Pyramidin hui-
pulla on itsensa toteutus, oman elamansa ja tekemisen kokeminen tarkeaksi. Alla olevassa

kuvassa X on esitetty tama hierarkia. (Jobber & Lancaster 2015, 392.)

ltsénsa
toteutus

Arvonanto

Sosiaaliset
tarpeet

Kuvio 17 Maslow’n Tarvehierarkia (Jobber & Lancaster 2015, 392.)

Maslow’n mukaan tarpeet muodostavat yllaolevan hierarkian, silla kun mitaan tarpeita ei ole
taytetty, henkilo keskittyy fysiologisiin tarpeisiinsa, kuten uni, ruoka, ym. Kun nama tarpeet
ovat taytetty, turvallisuudesta tulee dominoiva tarve / kayttaytymismalli. Kaytannon esi-
merkki turvallisuudesta myyntityon kannalta, voisi olla esimerkiksi vakaa taloudellinen ti-
lanne. Kun henkilon turvallisuushuolet ovat taattu, hanen sosiaaliset tarpeet ottavat vallan
kaytoksesta, yhteenkuuluvuuden tunteen tarve, ym. Kun nama on taytetty, ihminen etsii itse-

luottamusta seka arvostuksen tunnetta.
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Vaikka Maslow’n tarvehierarkiaa on arvosteltu muun muassa siita, etta tarpeet tulevat tarke-
aksi vasta silloin, kuin edellinen tarve on taytetty, tai etta henkilolla ei voi olla useita tar-
peita samanaikaisesti, on teorialla suuri yhteys myyntitiimin motivaatioon. (Tanner, Ho-
neycutt & Erffmeyer 2010, 278.)

Verratessa tarvehierarkiaa myyntityohon, voidaan huomata yhtenaisyyksia, kuten se, etta tay-
tetty tarve ei ole viela motivaattori. Myyntityontekija joka saa jo riittavasti korvausta tyos-
taan, ei valttamatta motivoidu lisatienesteista tai bonuksista. Toiseksi, teoria implikoi, etta
toista myyntityontekijaa motivoiva tekija, ei valttamatta motivoi toista. (Jobber & Lancaster
2015, 392-393.)

Jos teoriaa sovelletaan kaytantoon, voidaan paatella, etta motivaatio syntyy yksittaisten hen-
kiloiden tarpeiden tayttamisesta, myyntijohtajan yksi tarkeimpia tehtavia motivaation kan-
nalta on ymmartaa joka ikisen alaisen yksilolliset tarpeet. Joku voi vaatia tunnustusta hyvasta
tyosta ja kokea sen motivoivaksi, toinen voi tarvita itseluottamuksen rakentamista. Myynnin
johtaja voi kayttaa Maslow’n hierarkian konseptia, muokkaamalla tasoja hieman. Alla on ge-

neerinen myyntityota varten muokattu Maslow’n pyramidi.

Tyytyvaisyys
omaan
tekemiseensa,
€go

EGO - Tunnustuksen
antaminen
yksilotasolla

Puitteet sosiaalisten tarpeiden
hoitamiseen, balanssi tyoajan ja
toissa olemisen valilla.

Kuvio 18 Muokattu Maslow’n pyramidi.

4.11.1 Motivaatio kaytannossa

Chartered Institute of Marketing (CIM) toteutti vuonna 2015 tutkimuksen, jossa pyydettiin

myynnin johtotehtavissa toimivia henkiloita listaamaan kahdeksan myyjia motivoivaa asiaa,
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poissulkien palkka, bonukset ja provisio. Taman jalkeen tutkittiin myyjien nakokannasta,

mitka naista ovat toimivimpia motivaattoreita.

Alla olevassa taulukossa (taulukko X) on kuvattu prosentuaalisesti myyntitoimihenkiloiden
mielesta motivoivimmat myynnin esimiehien listaamista tekijoista. Taulukkoa ei voi missaan
nimessa pitaa yleispatevana, silla se riippuu liikaa haastateltavien tyoolosuhteista, toimia-
lasta, ym. Taulukosta kuitenkin ilmenee miten tarkea myyntihenkilon ja esimiehen valinen
henkilokohtaisuus on. Kaikista listatuista keinoista tarkeimmaksi luokiteltiin myyntihenkilon ja
esimiehen valinen keskustelu ja lasnaolo. Myyntikilpailut olivat vasta viidentena, tosin tama
riippuu toimialasta. Esimerkiksi spesifisti retail toimialan myyjille toteutetuista vastaavanlai-
sista tutkimuksista, kilpailut ja tyytyvaisyys omaan tyohon ovat olleet korkeimpia motivaatto-

reita.

Tutkimus motivoivista tekijoista

Tapaamiset esimiehen Kanssa, joissa voidaan |
keskustella urasta, ongelmista, yms.

Myynnin johtajan lasndolo

Ylennys hyvasta tygsta johtuen, sen sijaan etta
taytetaan jonkun muun kengat

Osallistuminen myyntitavoitteiden asettamiseen

Myyntitiimin kokoukset

Myyntikiipailut

Pelko potkuista

Taulukko 1 Motivoivat tekijat myynnin toimihenkiloille (CIM verkkosivut 2018)
5  Palkitseminen

Hyvista myyjista ja osaajista on tarkeaa pitaa kiinni ja yritykselle menestyksen edellytyksena
on, etta parhaat myyjat pysyvat talossa. Palkitsemisella on merkittava rooli tyontekijoiden

sitouttamisessa. Erityisen haastavaa tasta tekee sen, etta eri ihmisilla on erilaiset tarpeet.

Joku saattaa innostua rahallisesta provisiosta, autoedusta, ym. taloudellisista eduista. Toinen
henkilo saattaa kaivata tunnustusta tyostaan, ihmisille syntyy tahto pysya organisaatiossa eri

syista.

Ridderstralen ja Nordstrom toteavat, etta oikeasti kovat osaajat pysyvat organisaatiossa vain

niin kauan, kun organisaatiolla on tarjota heille mita he haluavat. Kun organisaatio ei enaa
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pysty tahan, siirtyvat osaajat jonkun muun organisaation palveluksiin. Erityisen taitavat osaa-
jat tiedostavat varmasti itse oman arvonsa. Yritys on loppujen lopuksi naiden niukkojen osaa-

jien armoilla. (Nieminen & Tomperi 2008, 151.)

Palkitsemisen kasite ei tarkoita ainoastaan palkassa nakyvaa bonusta tai provisiota, oikeas-
taan kaikki tyontekijaan kohdistuva palaute, huomio ja tunnustus ovat palkitsemista. Myos
tyontekijan mukaan ottaminen paatosten tekoon on palkitsemista, seka kouluttautumismah-

dollisuuksien tarjoaminen (Tanner, Honeycutt & Erffmeyer 2010, 472)

Palkitseminen voidaan karkeasti jaotella aineettomaan ja aineelliseen palkitsemiseen. Aineel-
linen viittaa rahallisiin etuihin, bonuksiin, luontoisetuihin seka muihin tyontekijaa rahallisesti

tai aineellisesti hyodyttaviin etuihin, joilla ohjataan toimintaa.

Aineeton palkinta taas on tyontekijan motivaation tueksi olevia toimintatapoja, kuten henki-
lokohtainen ohjaus, palautteen antaminen, tyontekijan osaamisen kehittymisen seuranta seka

valmentava johtaminen. (Nieminen & Tomperi 2008, 151.)

5.1.1 Aineellisesti

Kun myyja ei saa riittavaa korvausta tyopanoksestaan, alkaa han etsia tapoja selviytya tyos-
taan helpommalla. Myyjalle tulee helposti olo, etta mika on syy nahda vaivaa, jos siita ei saa

riittoisaa korvausta. (Nieminen & Tomperi 2008, 151-152.)

Valtaosa yrityksista maksavat bonusta tai provisiopalkkaa myyjilleen, oli sitten kyseessa kulut-
tajamyynti, tai b2b myynti. Yleisin toimintapa on maksaa palkka ja paalle mahdolliset bonuk-
set ja provisiot, tama jarjestelma tarjoaa tyontekijalle turvaa ja motivoi parempiin myynnilli-
siin suorituksiin. Joissain tapauksissa myyjille maksetaan vain provisiopalkka, jolloin myyjat

ovat taysin riippuvaisua myynneistaan. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 106)

Tyypillisesti myyjalle voidaan antaa esimerkiksi 1.5% tuotetusta myynnista, tai vaikkapa 5%
tuotetusta katteesta. Joissain yrityksissa kaytetaan monimutkaisempia jarjestelmia (Ru-
banovitsch M & Valorinta V, s.106, 2009). Mukaan voidaan ottaa esimerkiksi asiakastyytyvai-
syys, asiakkaan arvoryhmajarjestelmat (kuinka usein asiakas ostaa, kuinka arvokas asiakas
on), tai antaa isompi bonus vaikeammin myytavista palveluista tai tuotteista, tai tuotteista
joita on varastossa liikaa. Palkitsemisjarjestelmalla voidaan siis motivaation lisaksi ohjata
myyjia toteuttamaan yrityksen tavoitteita, vaikka myymalla tuotteita joista halutaan paasta

eroon. (Manning Ahearne & Reece 2010, 394.)
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Provisio voi toimia myyjien motivoimisessa antaen suoran palkinnon kovemmasta tyopanok-
sesta, samalla antaen myyjalle tunnustusta suorituksesta. Tutkimuksissa raha on usein iso mo-
tivaattori, Yhdysvalloissa toteutetussa tutkimuksessa (Lopez, Hopkins, Raymond) ilmeni etta
isompi provisioprosentti oli yleensa halutumpi motivaattori, kuin esimerkiksi palkankorotus tai
ylennys. Yli puolet tutkimukseen osallistuneista myyjista kertoi provision olevan heidan ha-
luama korvausmalli. Tasta voidaan vetaa johtopaatos, etta myyjat haluavat nostaa palkkaansa

omilla saavutuksillaan. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 107.)

5.1.2 Aineeton palkitseminen

Myo0s tunnustus ja palaute hyvista tuloksista tai hyvin tehdysta tyosta on palkitsemista. Jos
myyja ei koskaan saa palautetta hyvin tehdysta tyosta, tai vastaavanlaisesti huonosti tehdysta
tyosta, miten han voi tietaa toimivansa oikein? Myos kritiikki on eraanlaista palkitsemista, jos
silla pyritaan korjaamaan virheita ja pyritaan onnistumisiin tulevaisuudessa. Kritiikin on ol-
tava rakentavaa ja se pitaa ilmaista tavalla josta ilmenee, etta myynninjohtaja arvostaa ja

valittaa alaistaan. (Manning Ahearne & Reece 2010, 392.)

Aineeton palkitseminen on tyonantajalle aarimmaisen tarkea tyokalu, silla palautteen antami-
nen ja vastaanottaminen ovat ilmaista. (Roune T, Bristow J & Terho H, s.210, 2011)

Palaute hyvin tehdysta tyosta voi olla joko johtajan ja myyntityontekijan valinen hetki, hyvin
formaali koko organisaation tavoittava tunnustus tai vaikkapa koko myyntitiimin edessa an-
nettu tunnustus. Tunnustusta kaytetaan usein myyjan lyhytaikaisen motivaation / kayttayty-

misen parantamiseksi. (Manning Ahearne & Reece 2010, 392.)

5.1.3 Tapaamiset myyjien ja esimiehen valilla

Tapaamiset myyjien ja esimiehen valilla tarjoavat monta mahdollisuutta motivaation nostami-

seen.

Myynnin esimies voi saada paremman ymmarryksen alaisen persoonallisuudesta, tarpeista ja
ongelmista. Johtaja voi my0s paremmin ymmartaa motivaation lahteet ja motivaatiolle hai-
talliset tekijat, yksittaisissa myyjissa, seka vastata naihin ongelmiin tavalla joka ottaa huomi-

oon myyjan yksilona.
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David Jobber ja Geoff Lancaster (2015, 400) kasittelevat tutkimusta ” A comparison of the
perceptions of sales management and salespeople towards sales force motivation and demoti-
vation”, alapuolella on taulukko kyseisesta tutkimuksesta (Taulukko X, X). Tutkimuksessa
haastateltiin viittatoista henkivakuutusmyyjaa seka heidan esimiehiaan, siita mika motivoi
myyjaa.

Myyijien ja myyntipaallikoiden nakemykset myyijille
motivaatiota tuottavista ja motivaatiota syodvista asioista.

MOTIVOI SYO MOTIVAATIOTA
-Henkil6kohtaiset
Myyntipaallikot ongelmat

-Huono suhde
esimieheen

-Huonot
etenemismahdollisuudet

Myyjat

-Turvallisuuden puute

-Tyotunnit

Kuvio 19 Motivaatiota tuottavat ja sita syovat asiat (Jobber & Lancaster 2015, 400.)

Taulukosta ilmenee, etta esimiehet luulivat kilpailujen ja tavoitteisiin sidottujen kannusti-
mien motivoivan myyjiaan, siina missa taas myyjat eivat maininneet edes samoja asioita.
Myyjat taas arvostivat luontaisetuja huomattavasti enemman kuin esimiehet. Esimiehet piti-
vat motivaatiolle haitallisina tekijoina tulehtunutta esimiessuhdetta ja henkilokohtaisia on-
gelmia, myyjat taas pitivat etenemismahdollisuuksia, turvallisuuden puutetta ja tyotunteja
motivaatiolle haitallisina. Tutkimuksesta ilmenee, miten nakokulma vaihtelee myyjan ja esi-
miehen valilla. Tallaiset vaarinymmarrykset voivat johtaa huonoon esimiestyohon, esimer-
kiksi. Motivaation nostamis- ja palkitsemisoperaatioilla, joita myyjat eivat arvosta (Jobber &
Lancaster 2015, 399-400.)
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6  Johtopaatokset

Tassa luvussa pohdimme johtopaatoksia, joita toiminnallisesta opinnaytetyostamme voi ve-
taa. Toiminnallisen opinnaytetyomme toteutustapana on ollut tuottaa yleispateva opas myyn-

ninjohtajille, jonka tarkoitus on opastaa ja selkeyttaa myynninjohdon kaytannon toimintaa.

Opinnaytetyossamme olemme kayneet lapi tyoelamassa kohtaamiamme haasteita myynnissa,
myynninjohtamisessa seka myyntistrategiassa. Naita haasteita ovat muun muassa epajohdon-
mukaiset myynnin johdon kaytanteet, vaihtelevat esimiesten odotukset myyjilta ja myynti-
strategian puute tai sen hailyvyys. Tama innoitti meita tekemaan opinnaytetyon myynnin joh-
tamisesta ja myynnin strategian osa-alueista ja luomaan oppaan, jossa kasitellaan naita osa-
alueita, jotta valtyttaisiin tyypillisimmilta myyntityon sudenkuopilta seka luomaan ohje-
nuoran myyntityon parissa tyoskenteleville luomaan selkea kuva nykypaivaisesta myynninjoh-

tamisesta.

Oppaamme perimmainen tarkoitus on saada lukija pohtimaan, miten han voi kehittaa omassa
toimintaymparistossaan myyntistrategiaa seka myynninjohtamista ja reflektoida omaa ja
myyntitiimin toimintaa. Tarkeimpana kehityskohtana oppaan lukijoille haluaisimme mainita,
etta pelkalla myyntistrategian luomisella tai aktiivisella myynninjohtamisella ei paase viela
pitkalle, myyntistrategian luomisen lisaksi on tarkeaa pitaa mielessa, etta myyntistrategia on
jatkuva prosessi. Myyntistrategian luominen on yksi askel oikeaan suuntaan, mutta portaat
paasevat ylos vain jatkuvalla strategian kehittamisella ja seuraamisella. Sama patee myynnin-
johtamiseen, myyntijohtajan taytyy reflektoida tekemistaan ja seurata johtamisen ja paatos-
ten vaikutusta tuloksiin, jatkuvan kehittymisen varmistamiseksi. Mielestamme opas on silta
osin onnistunut ja se tarjoaa hyvan punaisen langan esimerkiksi uudelle myynninjohdon tehta-
vissa tyoskentelevalle esimiehelle tai sellaiselle, joka haluaa pohtia omaa toimintaansa kehi-

tyksen kannalta.

Oppaamme on kehitetty yleisella tasolla kasittelemaan keinoja myyntistrategian ja myynnin-
johdon kehittamiseen jota lukija voi soveltaa omalla toimialallaan. Molemmissa aihealueissa
on monta eri tapaa toimia, jotka toimivat riippuen toimialan luonteesta tutkimamme aineis-

ton pohjalta. Oppaamme tarjoaa hyvan pohjan yleisella tasolla.

Lahdemateriaalia kuten tutkimuksia ja kirjallisuutta on valtavasti, naista valtaosa ovat kui-
tenkin kovin toimialakohtaisia; onko kyseessa esimerkiksi b2b vai kuluttajamyynninjohtami-
nen, entapa myyntistrategia? Pohjaten omiin kokemuksiimme kyseisesta aihealueesta on tol-
kuton maara tietoa ja olemassa olevia tutkimuksia. Naissa on usein poikkeavia toimintatapoja
tai ristiriitaisuuksia eri kirjojen valilla, mutta myos yhtenaisia hyvia piirteita, joita olemme

tutkineet seka kayneet opinnaytetyossamme lapi ja pyrkineet keraamaan oppaaseemme.
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Uudella myynninjohtajalla voi olla hankaluuksia loytaa yhtenainen punainen lanka kaiken tie-
don keskelta - sen takia halusimme vertailla ristiin erilaisia johtamismetodeja, myyntistrate-
gian keinoja seka tutkimuksia ja koittaa loytaa naista jarkevimmat ja ajankohtaisimmat tavat
toteuttaa myynninjohtamista, myynninstrategian suunnittelua ja jalkauttamista. Koko oppaan
perimmainen tarkoitus on siis olla kaiken ajankohtaisen ja relevantin tutkimustyon yhteen-
veto. Opinnaytetyohon ja oppaaseen poimitut tavat toteuttaa myynninjohtamista ja luoda
myyntistrategiaa ovat vain yksi tapa toteuttaa naita. Valitsemamme toimintatavat ja aihe-
alueet ovat eri lahteissa jatkuvasti esilla olleita seikkoja jotka olemme my0s kokeneet omien

kokemustemme kautta tarkeiksi.

Oppaan kohderyhmana on ensisijaisesti etenkin tuoreet myynninjohdon tyotehtavissa toimivat
henkilot, mutta uskomme myos, etta oppaasta on hyotya kokeneemmille myynninjohtajille

seka myyntityossa toimiville henkiloille.

Pidamme opinnaytetyotamme ajankohtaisena, silla myyntityo on yksi niista harvoista toimi-
aloista, joka ei tule koskaan haviamaan, hyvia myyjia ja myynninjohtajia tarvitaan aina.
Myyntityo ja myyntityon toimialat, seka myyntistrategia ovat alati muuttuvia joka tarkoittaa
kaytannossa sita, etta vanhempi lahdemateriaali ei valttamatta ole enaa ajankohtaista; eten-
kin johtamismetodeissa on tapahtunut suuri painopisteen muutos entista ihmislaheisemmaksi.
Myynnin ja myynninjohdon kannalta on myos oleellista yllapitaa ja paivittaa myyntistrategiaa

saannollisesti.
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TAMA OPAS ON TEHTY MYYNTITYON PARISSA TYOSKENTELEVILLE,
JOTKA HALUAVAT TUKEA MYYNTITYOHON JA MYYNNINJOHTAMISEN
SUUNNITTELUUN. TASTA OPPAASTA SAAT HYVAN PUNAISEN LANGAN
KAYTANNON MYYNTITYON JOHTAMISEEN SEKA MYYNTISTRATEGIAN
KEHITTAMISEEN JA JALKATTAUMISEEN.

Mita sinun tarvitsee tietaa myyntistrategiasta?

Myyntistrategian tarkoituksena con luoda suunnitelma ja toimintatavat johdonmukaiseen ja
tuloshakuiseen myyntiin. Myyntistrategian voi kiteyttda seuraavalla tavalla: tavoitteiden
asettaminen, toimenpiteiden tavoitteisiin paasya varten maaritteleminen, toiminnan

jalkauttaminen, tulosten seuraaminen ja mittaus.

Myyntistrategialla on keskeinen rooli myynnin johtamisessa. Cn tdrkeda, etta joka ikisella yritykselld
on se tietty tavoite / missio johon se toiminnallaan pyrkii. Hyvalla myyntistrategialla pyritdan
saavuttamaan yrityksen pddamadard, mutta vasta itse toiminnalla se voidaan saavuttaa, talldin
tarvitaan myynnin johtamista. Myynnin johtaminen ja myynnin strategia kdvelevat siis kdsi kddessa.
Tdssd oppaassa pyritddn tuomaan myyntistrategian osa-alueita ja keincja myyntistrategian

jalkauttamiseksi, chjaamaan myynninjohtea.

Myyntistrategian suurimpana haasteena on strategian kdyttdodnotto, yleisid kompastuskivid

strategian kdyttddnotossa ovat:
+ Strategian heikkous
¢ Muutosvastarinta
e Huonosti laaditut vastuualueet strategian kayttoonotossa

e Liian abstrakti suunnitelma myynnin kehittdmiseksi



s Myyijien sitouttaminen

Myyntistrategian tyypilliset sudenkuopat ja kuinka valttdd ne

Myyntistrategian yksi keskeisimmista haasteista on sen kdyttoonotto. Strategiaa tydstdessd on
tarkedd, ettd se on riittdvan yksityiskohtainen sekd jaettu riittdvdan pieniin osiin, jotta sen
kayttoonotto on mahdollista. Tatd varten tulee luoda selked malli, josta 10ytyvat riittdvan pieniin
osiin jaetut tavoitteet ja ndiden osatavoitteet. Esimerkiksi jos yritys tarvitsee lisdd uusia asiakkaita,
tulee yrityksen asiakkuusstrategiassa keskittya uusasiakashankinnan eli prospekteinnin keinoihin ja
kanaviin, asettaa naille tietyt ailkamaareiset tavoitteet ja seurata saatuja tulcksia. Seurantaa voidaan

suorittaa esimerkiksi, viikko ja kuukausitasolla.

Myyntistrategian kdyttéénotossa tarvitaan myds johtamista. On térkeda, ettd esimies uskoo itse
muutokseen, sekd saa my0s alaiset uskomaan muutckseen. Myyntistrategiaa suunniteltaessa taytyy
saada alaisille usko muutoksen kannattavuuteen, muutosvastarinnan minimoimiseksi.
Muutosvastarinta jehtuu nakdalattomuudesta muutoksen tuomista hyodyista. Tassa kohtaa
myynninjohtajan rooli korostuu entisestaan strategian jalkauttamisessa. Muutosjohtaminen tulee
mieltda jatkuvaksi strategian ja teimintatapojen kehittdmiseksi, kaytdnnossa talla tarkoitetaan
strategian ja sen keinojen jatkuvaa seurantaa ja seurannan perusteella tehtdvia tarvittavia

toimenpiteita.

Myyntistrategian toisena haasteena toimeenpanon kannalta tarked tekija on myds riittavan tarkasti
madritellyt vastuualueet. Myynninjohtajan tulee osallistaa tyontekijat osaksi strategian suunnittelua
ja toteuttamista. Strategiaa suunniteltaessa ilmapiirin pitda siis olla avoin, niin ettd osallistumisessa
kuullaan ja tiedotetaan koko yrityksen tai organisaation henkildkuntaa rivitydntekijasta lahtien

johtoportaaseen asti.
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“Myyntistrategia Myyntistrategia on
tulee mieltad jatkuva prosessi joka
jatkuvaksi kehittyy ja muuttuu
prosessiksi” sisaisten ja ulkoisten

v muutosten myota.

MYYNNINJOHDON TULEE REAGOIDA STRATEGIASSA ILMENEVIIN SISAISIIN IA
ULKOISIIN MUUTOKSIIN. SISAISIA MUUTOKSIA OVAT ESIMERKIKSI MYYNNIN
TULOSTEN ARVIOINTI JA SAADUN DATAN ILMENEMINEN TILASTOISSA.

"Esimerkkitilanne 1: Myyntistrategiassa kuukauden myynnille on asetettu tietty tavoite, joka on
alitettu roimasti. Myynnin johdon tulee selvittid perusteet heikolle tulokselle. Tdssd kohtaa tulee
miettid, onko tavoitteet asetettu realistisesti, vai onko myyntistrategiassa tai myynnin keinoissa

korjattavaa. Jatkotoimenpiteet taytyy suhteuttaa tdmdén asian korjaamiseksi.

“Esimerkkitilanne 2: Myynti on noussut mutta asiakastyytyvdisyys laskenut huomattavasti, tdssd
kohtaa tdytyy miettid, toteutuuko yrityksen asiakkuusstrategia halutulla tavalla. Tilanne saattaa
kuvastaa sitd, ettd yritys keskittyy lyhyen aikavdlin voittoihin, asiakassuhteiden kustannuksella.

Myynninjohdon tulee miettid, toteutuuko strategia halutulla tavalla ja onko litketoiminta pitkdalld

aikavdlilli kestédvad.

Myyntistrategiassa ilmenevid ulkoisia muutoksia ovat esimerkiksi toimintaympéristén muutckset,

esimerkiksi toimialan kehittyessa. Ulkoisiin muutoksiin pystytdaan varautumaan strategian keinoin
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toteuttamalla sadnnollisesti nykytilanneanalyysejd ja soveltamalla saatavia tuloksia

myyntistrategiaan ja sen avulla liiketoimintaan.

Koska yritys on altistunut jatkuville muutoksille, myynninjehdon tulee osata reagoida muutoksiin
muutosjohtamisen metodein, jotta myyntistrategia pysyy ajan tasalla, joka siten osaltaan

mahdollistaa yrityksen litketoiminnan kehittymisen.

Myyntistrategian suunnittelu

Tavoitteiden
asettaminen

Tulosten arviointi ja Maaritetaan
toimenpiteiden toimenpiteet

suhteuttaminen tavoitteiglen '
naiden perusteella saavuttamiseksi

Jarjestelyt
Tuloksien vertailu kaytannon toimien
tavoitteisiin ja mahdollistamiseksi
mittareihin

Kaytannon
toimet

Myyntistrategian suunnittelun helpottamiseksi strategian suunnittelu voidaan jakaa vaiheisiin.
Hyvand lahtokohtana voidaan pitda tavoitteiden asettamista, jonka jalkeen tulee miettia
toimenpiteet, joilla tavoitteet saavutetaan. Taman jalkeen tulee varmistaa kdytanndén jarjestelyt
edelld mainittujen toimenpiteiden mahdollistamiseksi: jos tavoitteena on maara myydd X madra
tuotetta, varmistetaan tuotteen riittdva varastosaldo. Seuraavaksi vuorossa on itse kdytannén
toimet, joiden tuloksia seurataan ja verrataan asetettuihin tavoitteisiin. Tulosten perusteella

madritelldan tarvittavat toimenpiteet ja aloitetaan seuranta alusta.
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Jotta luctua strategiaa pystytddn seuramaan ja saadut tulokset olisivat yritykselle aidosti hyddyllisid,
tulee tavoitteet ja mittarit asettaa siten, ettd ne ovat selkeitd, helposti mitattavia ja vertailukelpoisia

keskenddn. Tavoitteita ja mittareita asetettaessa voidaan hyodyntdd SMART —kriteeristoa:

e Specific = Tasmillinen

s Measurable = Mitattava

e Achievable = Saavutettavissa oleva
e Realistic = Realistinen

e Time-bound = Aikaan sidottu

Tasmalliselld tavoitteella tarkoitetaan tiettya yrityksen toiminnan osa-alueelle asetettua tavoitetta,

kuten esimerkiksi myynnille tai asiakastyytyvaisyydelle asetettuja tavoitteita.

Tavoitteiden tulee olla myts mitattavia, jotta saadut tulokset ovat relevantteja yrityksen

toiminnalle.

Saavutettavissa olevilla tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen tulee asettaa tavoitteet siten, ettd ne ovat
tydntekijoille mielekkdita tavoitella. Tavoitteiden tulee clla sopivan haastavia, jotta tydntekija olisi
motivoitunet pddsemaan niihin. Liian helpot tai haastavat tavoitteet sydvat kumpikin tydntekijan

tavoitteisiin paasyn motivaatiota.

Hyvin asetetut tavoitteet ovat realistisia eli ne ovat helposti sisdistettavissa olevia ja perustuvat
esimerkiksi jo olemassa olevaan dataan kuten edellisen vueden myyntiin, jonka pohjalta voidaan

tavoitteet asettaa tulevalle tai kuluvalle vuodelle aikaisempien tulosten perusteella.

Jotta tavoitteiden toteutumista pystytdan seuraamaan, tulee niiden olla aikaan sidottuja. N&in
pystytdan seuraamaan esimerkiksi kuukauden myyntia, verrata sitd aikaisempiin tuloksiin ja asettaa
tavoitteet tulevalle kuukaudella. Tama on edellytyksend myds vuositavoitteiden tdyttymisen

seurantaan.
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Yritykselle lisdarvoa tuova strategia

Vuorovaikutus-
strategia

Presentaatio- Lisdarvo Asiakas-

strategia ! yntykse"e strategia

Tuotestrategia

Myyntistrategia voidaan kokonaisuudessaan jakaa neljdan osa-alueeseen:

Vuorovaikutusstrategiaan, tuotestrategiaan, asiakasstrategiaan sekd presentaatiostrategiaan.

Vuorovaikutusstrategia

Vuorovaikutusstrategian ideana on laadukkailla myynti- ja toimintaprosesseilla vaikuttaa kestavien

asiakkuuksien syntyyn. Vuorovaikutusstrategian muodostuu kolmesta osasta:

e Uusasiakas hankinta
e Verkostojen hyddyntdminen asiakashankinnassa

o Asiakkuuksien hallinta ja jalkihoito



Asiakasstrategia

Segmentointi Prospektointi

Asiakasstrategia

Asiakkaan ostoprosessin Asiakkuuksien arviointi ja
ymmartaminen hallinta

Asiakasstrategia muodostuu neljdstd aihealueesta ja vaiheesta: segmentoinnista, prospektoinnista,
asiakkaiden ostoprosessin ymmartamisestad sekd olemassa olevien asiakkuuksien arvioinnista ja

asiakkuuksien hallinnasta.

Segmentointi

Yrityksen tulee tiedostaa ja segmenteida omat asiakaskohderyhmansd, jotta tiedetdan kenelle
ollaan myymassa yrityksen hyodykkeitd. Segmentoinnin tyokaluna voidaan kayttda tavoiteltaville

kohderyhmalle asetettuja seuraavia kriteereita:

e Demograafiset kriteerit
o lka
o Sukupuoli
o Sijainti

o Kdytettdvissa olevat varat
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s Kuluttajien tai yrityksen pdatoksistd vastaavien henkildiden elamantyylikriteerit
o Ostokdyttdytyminen
o Kiinnostuksen kohteet
o Harrastukset
e Asiakassuhdekriteerit
o Ostojen madra
o Ostotiheys
o Ostojen arvo

e Kuluttajan/yrityksen tarpeet ja ndiden hakema hyoty

Prospektointi

Prospektointi on yritykselle potentiaalisten sidosryhmien tunnistamista. Prospektointia voidaan

|&hted tekemaan kayttdmalld ja yhdistelemalld seuraavia prospektoinnin keinoja:

e Tapahtumat
o Tapahtumat ja messut ovat oiva tapa laajentaa yrityksen verkostea
e Suoramarkkinointi
o Suoramarkkinoinnin keinoin pyritdan kontaktoimaan yrityksen asiakaskohderymaan
kuuluvia henkilditd
e Kylmdasoitot
o Kylmdasoitoilla kontakteidaan henkilékohtaisesti puhelimitse potentiaalisia asiakkaita
e Kotisivut
o Kotisivut helpottavat yrityksen [6ytdmistd asiakkaan etsiessd tietoa ja yritystd, joka
pystyy vastaamaan tdman ongelmaan/tarpeeseen
e Digitaaliset kanavat, kuten sosiaalinen media, hakukoneissa tehtdvd mainonta
o Digitaalisia kanavia kuten sosiaalista mediaa ja hakukoneita hyodyntamalla,
pystytdan kohdentamaan yrityksen markkinointia, kanavista |6ytyvan datan
perusteella, suoraan omille sidosryhmille

e Seminaarit/Webinaarit
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Seminaarit ja webinaarit tavoittavat aiheesta kiinnostuneita ihmisia. Seminaarit
mahdollistavat oman ammattitaidon ja/tai myytavan tuotteen ominaisuuksien
esittelyn, joko suorasti tai epasuorasti. Taytyy kuitenkin muistaa, etta ihmiset, jotka
osallistuvat koulutusseminaariin tai webinaariin odottavat tdman sisallén
hyodyttavan heitd itsedan, eivatka he ole tulleet kuuntelemaan yrityksen

mainospuhetta.
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s Verkostoituminen, suositukset & word of mouth
o Verkostoituminen toimialalla tydskentelevien ja siitd kiinnostuneiden ihmisten
kanssa
o Yrityksen asiakkaan tai yrityksen palveluista kiinnostuneen henkildn suositukset
omille kontakteilleen
o Word of mouth eli puskaradion keinoin tapahtuva prospektointi on kdytdnnossa
e Yritysrekisterit
o Yritysrekistereistd 10ytyvada dataa yrityksistd voidaan hy6dyntdd rajaamaan
asiakaskandidaatteja, tehdyn segmentoinnin perusteella
e Toimiala kohtaiset julkaisut
o Toimialakchtaisilla julkaisuilla ja naissd mainostamalla tavoitetaan toimialasta

kiinnostuneita ja alalla tyéskentelevid ihmisid

Yhdistamalld itselleen sopivia em. prospektoinnin keinoja ja arvicimalla nditd, pddstdaan parhaaseen

mahdollisimpaan lopputulokseen.

Jotta prospektointi osataan suunnata kustannustehokkaasti, tulee sitd myds arvicida.

Arviointia voidaan toteuttaa seuraavien apukysymysten avulla:

¢ Onko prospektilla tarvetta yrityksen tuotteille tai palveluille?

*  Onko prospektilla mahdollisuus tai valtuudet ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita? (Tama

kohta korostuu etenkin yritysten vélisessd kaupanteossa.)

¢ Onko prospektilla varaa ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita?

¢ Onko prospektilla halu ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita?
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Asiakkaan ostoprosessi

Asiakkaan ostoprosessin tiedostaminen on ensisijaisen tarkead, jotta yritys pystyy paremmin
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Vasta sitten kun ymmarretadn asiakkaan kulutuskadyttdytymista,

voidaan ldhted suunnittelemaan ja rakentamaan myyntiprosessia.

Asiakkuuden
synty ja
hallinta

Ratkaisu
tarpeeseen

Vaihtoehtojen
arviointi

Ostopdatds

“The main purpose of a sales person is not to make sales, but to create customers” Gerhard

Gschwandtner (Ahearne, Manning & Reece 2014, 205).

Ostoprosessin ensimmainen vaihe on asiakkaan tarve jollekkin tuotteelle tai palvelulle. Tarpeen
tiedostettuaan asiakas lahtee vertailemaan itselleen sopivinta vaihtoehtoa. Myynnin tehtdvana on
|Gytad ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Mikali asiakas kokee tarpeensa ratkaistuksi, paaty tama ideaali
tilanteessa ostopadtdksen. Ostopddtos ei suinkaan ole ostoprosessin viimeinen vaihe, vaan tamd on

asiakassuhteen alku, jota yrityksen tulee omalla toiminnallaan aktiivisesti hoitaa ja yllapitda.



Asiakkuuksien arviointi ja hallinta

Asiakkuuksia voidaan arvicida jakamalla asiakkuudet olemassa oleviin ja potentiaalisiin asiakkaisiin

ja vertaamalla ndiden nykytilaa niiden kasvupotentiaaliin:

Nykytila
e Olemassa olevat asiakkaat
o Asiakkuuden arvo
e Potentiaaliset asiakkaat

o Asiakkaan hankkimisen kustannustehokkuus

Kasvupotentiaali
s Olemassa olevat asiakkaat
o Asiakkuuden arven kasvun arviciminen
s Potentiaaliset asiakkaat

o Tulevaisuudessa tapahtuvan asiakashankinnan kustannustehokkuuden arvioiminen

Asiakkuuksien arviointiin ja etenekin niiden kasvupotentiaalin ennustamiseen, voidaan yrityksessa

pyrkia vaikuttamaan hyvin hoidetulla asiakashallinnalla. Asiakashallinnan keincja ovat esimerkiksi:

e asiakastyytyvaisyyskyselyt
s asiakkaan kentaktointi sddannoéllisin valiajoin

e lisdarvoa tuottavat palvelut
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Tuotestrategia

Tuotestrategia on yksi myyntistrategian osa-alueista ja keinoista, joilla pyritdan ansaitsemaan
asiakkaan luottamus, joka on cleellisena osana kaupan ja asiakkuuden syntyyn. Myyjdn on osattava
myytdvan tuotteen ominaisuudet ldpikotaisin, jotta tdma pystyy vastaamaan tuotetietoisimmankin
asiakkaan kysymyksiin ja epdilyksiin sekd ylittdmaan ndma. Tuotestrategia ei ole pelkdstdan
tuotetietoisuutta ja ominaisuuksien ulkoa opettelua vaan myyjan tulee kyetd kertomaan myytdvan
palvelun/tuotteen hytdyt asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi ja osattava kertoa mité lisdarvoa

asiakas kyseisen hyddykkeen ostamalla itselleen saa.

Presenentaatiostrategia

Presentaatiostrategiaa luodessa hyddynnetaan em. strategian osa-alueita. Presentaatiostrategia

muodostuu kolmesta aihealueesta:

1. Tavoitteet
2. Myyntitydn toimenpiteet vastaavat tavoitteita

3. Llaadukkaan asiakaspalvelun toteuttaminen
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Myyntiprosessi

Valmistelu- Myynti- Kaupan

. i Jalkihoito
vaihe neuvottelu paattaminen

Myyntiprosessin vaiheet voidaan jakaa useaan eri vaiheeseen. Tdssd mallissa vaiheet on jaettu

neljdan osa-alueeseen, jotka pitavat sisdllaan:

¢ Valmisteluvaihe
o Asiakkaan perustietojen selvittdminen
o Tarvittaen materiaalien, kuten myyntidemon, kdyntikorttien olemassa clon

varmistaminen ja tarvittaessa hankkiminen

O

Ajankdyttdsuunnitelma
o Neuvottelutaktiikka
s Myyntineuvottelu
o Keskustelun avaus
o Tarpeiden kartoitus
o Kielteisten vastausten ja ostoepailyjen taklaaminen
¢ Kaupanpddttaminen
o Kaupantekoon rohkaisu
o Asiakkaan huolien ja mahdollisten riskien [dpikdyminen ja minimointi
o Hinnan pysyvyys
s Jdlkihoito
o Asiakastyytyvaisyyden takaaminen tarvittaessa aktiivisella selvitystyolla
o Asiakastyytyvaisyyden varmistaminen
= Mekaaniset palautejarjestelmat

= Aktiiviset toimenpiteet, kuten asiakkaan kontaktointi

Mita myynninjohtaminen on?

Myynninjohtaminen on perimmiltdan myynnin tukitoimi. Kaikki ne toiminnat joita vaaditaan
myynnin johtamiseen, chjaamiseen ja seuraamiseen yrityksessa. Myynninjohtajan tarkein funktio

on edistdd alaistensa myyntituloksia. Myynnin johtajan tehtaviin kuuluu mm. henkilékunnan



motivointi ja kehittdminen, vastuun jakaminen, myyntistrategioiden toimeenpano, tiedottaminen ja

mittareiden sekd tavoitteiden kdyttdonotto ja seuraaminen.

Hyva myynninjchtaja saa alaiset haastamaan itsednsa, joka edistda heidan kehittymistdan,

tarjoamalla sopivia tavoitteita ja haasteita jatkuvasti.

Myynninjohtamisen ldhttkohta on hyva pitdd myyntitiimin johtamisessa, ilman myyjia esimies ei voi
mitenkddn saavuttaa tavoitteitaan. Myyjien sitominen tydhén, sekd myyjien tyytyvaisyys ovat
ykkosprioriteetti. Mita kauemmin myyja on toiminut yrityksessa, sitd parempi ymmarrys hanelld

syntyy toimialakohtaisista tuotteista, seka palveluista.

Nykypaivdinen esimies

Esimiehen rooli on viime vuosikymmenen aikana muuttunut entistd aktiivisemmaksi, osallistuminen
tydhon ja myyntitapahtumiin on entistd tarkedmmassa roolissa. Esimerkilld jehtaminen on térked
osa myynnin johtamista, alaiset osaavat nykypdivana vaatia hyvada ohjausta ja kaikki haluavat tulla
hyvin johdetuksi. Esimiehelld on oma haasteensa tasapainotella neuvon annon kanssa, myyjalla
pitad ehdottomasti olla tarpeeksi vapautta suorittaa tydta omalla tavallaan, mutta ihmiset kaipaavat

silti palautetta.

Hyvan esimiehen piirteet

Esimiehend toimiminen vaatii huemattavasti enemman kuin vain rivimyyjana teimiminen.
Esimiehen yksi keskeisimpia haasteita on l6ytda sopiva valimuoto liiallisen kontrollin ja liiallisen
vapauden valistd. Mikdli esimies on jatkuvasti maardilemassa, voi alaisten oma-aloitteisuus ja
motivaatio karsid — se saa aikaan olon, ettd heihin ei luoteta. Hyvd esimies ei jatkuvasti puutuu
toiminnallaan alaistensa toimiin, vain ainoastaan silloin kun he kokevat tarvitsevansa tukea tai

opastusta.

Esimiehen on tdrkeda saada ecmalla toiminnallaan syntymaan molemminpuclinen luotto — myyjien
vastuuntunteoisuuteen pitdd pystya luottamaan, sekd tydnlaatuun. Tydta taytyy tarkastella sopivalta

"etdisyydelta”.

Esimiehen taytyy osoittaa innostusta alaisten tydhdn, kuitenkin “sopivalta etdisyydeltd” — tarjoten
neuvoa vain silloin kun myyja sitd itse kokee tarvitsevansa. Esimiehen antamat kommentit voivat
tuntua myyjan silmistd epadkaivatulta kritiikiltd — esimiehen tulee pitda kommenttejaan painavina ja

pohtia niiden seurauksia ennen suun avaamista.
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Yksi haaste esimiehen tydssd on vallan kayttd, myyntitiimin johtaminen ei onnisty, jos ei uskalla
kdyttad valtaa. Esimiehen tehtdvassa on tarkedtd, ettd osaa vaatia buipputuloksia myyntitiimiltdan,
aivan kuten he vaativat sinulta huippuesimiestytitd. Esimiehen tydtehtavaan kuulu tiimin
johtaminen aktiivisella otteella, jos esimies hetkedkidn laiminlyd tehtavidan, syntyy tytpaikan
ilmapiiriin turvattomuuden tunnetta. Jokaisen esimiehen eteen tulee tilanteita, jolloin on pakko
tehdd paatoksia itsendisesti — ei ole mahdollista aina jarjestdsd aanestysta tai tutkia alaistensa
mielipiteita asicihin. Yksi esimiehen tytn kulmakivistd on kyky ottaa vastuuta ja tehda itsenaisia
paatoksia.

Esimiehen taytyy miettid kdskyjensd muctoilu etukdteen tarkkaan. Hyvand muistisddntond voidaan
pitad, ettd kdskyihin tytyy lisatd "koska”. Pyydan teitd tekem3dn tdman, koska... Thmismieli tekee
rmieluurmmin ty&td ymmartdessaan sen tarkoituksen. Alla olevasta esimerkistd selvidd varmasti,

kumpi tiimi on tehokkaampi.

Esimerkki 1: Ohlkuikiia ndkee kaksi ryhmdd tekemdssd kivitditd ja kysyd heiftd mitd he avat

tekemdssd, Ensimmidinen vastas kantavansa kivid, tainen ryhmd sanal rakentavansa kirkkoa.

Jos myyjd ymimartdd kaskyn takana olevat taustat, on todennakdisermnpdsd, ettd han suorivtuu siitd
parermmin. Tehtdvat tdytyy olla rdgtalgityjd ja henkildkohtaisia. los joka ikiselle myyjdlle annetaan

sama tavoite ja tehtdva eteen, motivaation menetys on taattu.

Odotukset ja
Tarpe=" . s .
kokemukset w\o, ity 4 esimies 15
(kannattaako ryhtya? {roir™ rarpeet Ina,k,.-lhln!ﬂ
Kannattiko uhraus) sjgskdes”

Kannusteet
la palkkiot
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Ty6n jakaminen

Esimiehen yksi keskeisimpid tydtehtdvid on huolehtia, ettd myyntihenkildkunnan tystehtdvat ovat

tasapainossa suhteutettuna toimialaan.
Esimerkki 1: Pankkineuvojalla voi olla ennalta sovittuja tapaamisia 10-20 viikossa

Esimerkki 2: B2B Yrityksen jalleenmyyjaverkoston jalleenmyyjalla voi olla asiakastapaamisia 4

vuodessa
Esimerkki 3: Retail myyjalld voi olla asiakaskohtaamisia 30-5C paivassa.

Myyntijohtajan pitda pystyd méarittelemadn myyijille selvat puitteet, niin ettd myyja vol keskittya
vain omaan tydhdnsd. Myyntitydsséd on kolme elementtid - jotka tdytyy suhteuttaa toimialaan, tyon

madrd, laatu ja fokus.

Myyntitydn tasapaino

Tydn madrd: Jos myyjan asiakastapaamisten maaraa lisdtaan

Tyon laatu: ...ja myyja hallitsee oikeat myyntiargumentit

Tyon fokus: ..mutta hdn tapaa vdaran kohderyhman asiakkaita

KAUPPAA EI SYNNY
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Motivoivan tydilmapiirin rakentaminen
I

. o o ) . ) MOTIVAATION HYODYT
Hyvin motivoituneen myyntitiimin aikaan saaminen on esimiehen yksi

haastavimpia tehtévid, silld myyntialan tehtdvissa myyjien cmatuntoa
e . P Korkeampi luovuus
nakerretaan irti pdivittdiselld tasolla. Valtaosassa myyntitehtdvissa on
. o » . 3 o . . Fiksumpi tyéskentely
huomattavasti todennakdisem pdé, ettd kaupoista kieltdydytadan, kuin ettd

Parempi kyky

kauppa syntyy — tastd syystd motivaation yllapitdminen voi olla todellinen R

haaste kckeneimmallekin esimiehelle. tilanteeseen

- . i . . . L Kovempi tydpanos
Esimiehen on siis tarkedd ymmartda motivaatio, muutenkin kuin vain [

kdsitteend — motivoivan tydilmapiirin rakentaminen vaatii, ettd esimies

tuntee kaikki myyjansa yksilding, sekd ymmartda heiddn henkilékohtaisen

persoonallisuuden ja arvomaailmat.

Motivaatiota on vuosikaudet tutkittu psykologien ja ammattilaisten toimesta — yleisimmin
myyntialan motivaatioteoriana sovelletaan Maslow'n tarvehierarkiaa. Maslow’n tarvehierarkia ei
missdaan nimessd ole yksiselitteinen totuus, mutta se antaa myynnin esimiehelle hyddyllisen
katsauksen siihen, miten motivoiva ilmapiiri saadaan syntym&an. Perusideana tarvepyramidissa on,
ettd ihmisilld on viisi perustarvetta, jotka han haluaa tdytetyksi ennen kuin alkaa etsim&an
tyydytystd “korkeammalta”. Maslow’'n alkuperdisessa pyramidissa nama on fysiologiset tarpeet
(alin), turvallisuus, sosiaaliset tarpeet, arvonanto sekd korkeimpana itsensa toteutus. Alla olevassa
tarvepyramidissa on korvattu Maslow'n listaamat alkuperdiset viisi tarvetta, myyntitydlle
relevanteilla motivaatioon vaikuttavilla tekijéilla. Ideana on, etta tyéntekijd lahtee hakemaan

seuraavaa askelta ylospain, aina kun tarve on taytetty.
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Muista my&s itsearviointi! (Reflektointi)

Myynninjohtajan kehittymisen kannalta on tarkeds, etté myyntijohto arvioi myds omaa
tekemistdan. Missadn allaan annistuttu ja missd ei? Palautetta tulisi kerata alaisilta, kollegoiltta seka
amalta esimieheltdan, silld ontarked rooli reflektainnissa. Reflektointi an prosessi, jossa tutkitaan
omaa toimintaa ja pohdintaa sen seurasta — parhaimmillaan se an avainta ja rehellista, taysin
objektiivista oman taiminnan pohtimista. Ldhtékohtana reflektaintiin voidaan pitad, etta kaikki
tunteet, mukaan lukien negatiiviset tulisi kasitella sellaisena, kun ne on kaettu. los ndma
negatiiviset seikat unohdetaan, on risking, etta reflektointi ei tuota mitdan uutta — appiminen

edellyttds omien virheiden mydntamistd, joka pakottaa amalle epdmukavuusalueelle.

Reflektaintia tulisi suorittaa aika-ajoin, oman toiminnan itsekriittinen arviainti an tarkedsd uuden
oppimiselle. "Mitd allaan saavutettu? Miksi? Mitd olisi voinut tehda paremmin, mita toisella
tavalla?” Reflektainnin ydinajatuksena on saada johta pohtimaan amaa toimintaa ja herdttaa uusia
nakakulmia, joita toivan mukaan padsee soveltamaan uusissa tilanteissa. Tarkoituksena on siis
laajentaa omaa “tyokaluvalikaimaa” erilaisiin uusiin tilanteisiin. Mikali reflektoinnille an maaritelty

tietty aikavali, voidaan seuraavassa reflektainnissa pohtia edellisen tuloksia — mika toimi ja mika ei.

REFLEKTOINTIPROSESSI

= =

Myyntitulosten arviointi ja seuranta

Saavutettiinko tavoitteet ja missa mittakaavassa? Myyntitulosten arviointi on tietysti yrityksen

kannattavuuden kannalta térkedd, mutta myds darimmaisen tarked tydkalu myyjan kehittymisen ja



motivaation kannalta. Se antaa mahdollisuuden arvioida kyseisen myyjan suorituskykyd seka
ammattiosaamista. Arvioinnin pohjalta toteutetaan myés mahdolliset provisio- / bonusjérjestelyt.
Tavoitteiden asettaminen myyijille on suuri tekijd@ motivaation kannalta, myyjalla pitda olla koko ajan
sopivan haasteellinen, mutta realistinen tavoite. Vanha konkari joka pddsee aina tuloksiinsa, ei

varmasti pysy motivoituneena.

Tyypillisimpid arvioinnin kohteita:

e Myynti / myynnin kasvu myyjdkohtaisella tasolla

e Myynti / myynnin kasvu tuotekohtaisella tasolla tai tuoteryhmdissd

e Myynti / myynnin kasvu asiakaskohtaisesti / asiakassegmenttikohtaisesti

e Myynti/verrattuna edelliseen ajanjaksoon joko prosentuaalisesti tai euromddirdifsesti
e yusien tuotteiden myynti ja myynnin kasvu asiakas- tai asiokassegmenttikohtaisesti
s myyntikanavien tehokkuus

e myyntikate myyjdkohtaisella tasolla / tuotteen kate / tuoteryhmdn kateprosentti

e myyntikate asiakas- tai asiakassegmenttikohtaisesti

Nama ovat tyypillisid taloushallintojérjestelmien tuottamia tulostietoja, nditd voidaan raataldida ja
yhdistelld haluttua tietoa varten. Myyntityon johtamisessa on todella tarkedd, ettd arviointi ja
tarkastelu suoritetaan saannollisin, ennalta maaritetyin valiajoin jotta myyjan kehitystad voidaan
seurata tarkasti. Ajankohdat tdytyy maaritelld selkedsti — olkoot se sitten viikko, kuukausi tai vuosi —
toimialasta riippuen. Esimiehen tehtdvdna on arvicida minkalaista tunnustusta, palautetta tai
mahdollista palkitsemista myyja ansaitsee tulosten perusteella. Esimies pystyy myds tuloksista

vetdmadn johtopddtdksid myyjiensa toiminnasta.

Tuloksenteon johtaminen

Jotta myyntitiimi pystyy tuottamaan tasalaatuista tulosta, ilman suuria poikkeamia, esimiehen
taytyy pystyd ldytdmaan jokaisen myyntitiimin jdsenen heikkoudet ja vahvuudet.

Ongelmatilanteisiin pitda tarttua nopeasti ja tiimin jdsenten heikkouksia on kehitettdva
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madratietoisesti. Nykypdivaisen esimiehen tulee osallistua jatkuvasti ndyttamalld esimerkkid, jotta
han pysyy “ajan tasalla” siitd mitd ns. lattiatasolla tapahtuu. Talla han varmistaa sen, ettd han osaa
tarvittaessa neuvoa oikeilla ohjeilla. Myyjan pitaa kuitenkin itse kehittya tyossadn, sekd keksia itse
ratkaisuja ongelmiin, jotta kehittyminen voi jatkua. Esimiehen vastuulla on koko myyntifunktion

kokonaisuus, missa taas myyja voi keskittya vain yhteen asiaan.

Tarkeinta tuloksenteon johtamisessa on, ettd saadaan ihmisille esimerkkia ja oikeanlaisella
“coaching” ajatusmaailmalla syntymaan itsekehittyva ajatusmaailma. Tuloksenteon johtamisella
pyritdadn saamaan luotto omaan taitoon sekad hyva itsevarmuus ocmaan tekemiseen, se vélittyy myos

asiakkaalle.

Suorituskyvyn ja osaamisen johtaminen

Suorituskyky on myyjan kyky saavuttaa tavoitteita mahdollisimman nopeasti ja tehckkaasti —
kyseessd on onnistumisesta ja taloudellisesta hyvinvoinnista. Yleisesti ottaen, kun puhutaan

yksittdisen myyjan suorituskyvystd puhutaan seuraavista asioista:

e Lahjakkuudet

e Asenne

e Tydn ja yrityksen kanssa yhteensopivat arvot
e Motivaatio

e (Osaaminen

Asenne tarkoittaa, ettd kun myyjalla on oikea asenne, hdanen ja yrityksen arvot voivat kohdata. Kun
myyjdn motivaatio on hyvd, hdn on oikeassa tydtehtdvassa — naiden kolmen edellytyksen
seurauksena han kdyttdd omia vahvuuksiaan ja jatkaa kehittymistd tydssdan. Kun ndma vahvuudet
ja lahjakkuudet ovat kdytossa, syntyy myyjalla oivalluksia, joiden kautta han kehittyy ja kokee
onnistumisen tunteita. Alla olevassa kuvassa on kuvastettu myyjan suorituskyvyn rakentuminen

sekd eri johtamisen vaiheet rakentumisen chella.



Oikea
Asenne

Arvot
Kohtaa

Myyjan suorituskyvyn rakentuminen
ja sen johtaminen

Myyja Vahvuudet Oivallukset
oikeassa Ja osaaminen Ja osaami-

it Sen kehit-

:

-Oikeanlaiset tavoitteet ja mittarit-  -tehokas myyntiprosessi- -osaamisen johtaminen- -suoritusjohtaminen-

Kannustava palkitseminen

I —

onnistumisen kulttuuri esimerkilld johtaminen
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Suorituskyvyn johtamisessa myynnin esimies voi hyddyntaa erilaisia rooleja saadakseen halutun
lopputuloksen. Namd voidaan jaotella kolmeen ryhméaan:

s Myyjad

e Hallintojohtaja

¢ Valmentaja

Myyjan roolilla johtamisessa viitataan siihen, ettd itse myynnin esimies on mukana omalla
esimerkillidan myyntitydssa. Joillain toimialoilla tai pienemmissa yrityksissa on arkipdivad, etta
myynninjohtaja osallistuu aktiivisesti tismalleen samaan myyntitydhén kuin myyjat. Sopivissa maarin
toteutettuna tdmad rooli on hyddyllinen — jehtaja pysyy ajan hermolla ja varmistaa ettd tietda

kdaytannossa mitd pelikentalle kuuluu.

Hallintojehtajan roolilla viitataan sen tyyppiseen johtamistyyliin, jossa suunnittelu, seuranta ja
aikataulutekniset asiat ovat suurin paincpiste johtajalla. Hallinnollisten asioiden hoitaminen vie

suurimman osan hallintojohtajan ajasta — myyjille ja asiakkaille jad huomattavasti védhemman

Valmentava johtaja kdyttda aikansa myyntitiimin tukemiseen, taka-ajatuksena valmentamisessa on,
ettd johtaja koittaa saada myyjat itse luomaan ajattelutavan jonka avulla he keksivat ratkaisut omiin
ongelmiinsa. Talla pyritdan saavuttamaan myyjien “potentiaali”, kouluttamalla heitd johtamistavalla.
Kun suurin painopiste naistd kolmesta roolista on valmentavalla johtajalla, ollaan menossa oikeaan

suuntaan. Myyja, joka ratkoo itse omat ongelmansa, kehittyy myos itsechjautuvasti.

Ajankaytto johtamisessa

Riippuen myynnin toimialasta, myyjien kdytettdvissd oleva aika seka myyjien maard ovat yksi
keskeisimpida myynnin ohjauksen piirteitd. Myyja on kuitenkin yrityksen tarkein resurssi ja myyjan
aika on rajallista. Myyjan ajankayttésuunnitelma taytyy siis suhteuttaa asiakaskategorioihin — usein
ajatellaan, ettd myyjan tulee kdyttds valtaosa ajastaan sinne, missa asiakkaita on eniten — mutta

useimmiten asia on taysin painvastoin.



Alla clevassa kuvassa cn taulukko jossa ajankayttd on suhteutettu asiakassegmenttiin — A on

kannattavin asiakasryhma, B on valiltd ja C vahiten kannattava mutta suurin

Akl | mp -

A%

Blpl |

B | 4= B%
Clpl |
C

1

C%

Asiakkaiden Myyja-
Lukumaara organisaation
ajankaytto

Myyntiprosessin johtaminen

Myyntiprosessi veidaan jaotella kolmeen padpiirteeseen: Myynnin suunnittelun johtaminen,

toimeenpanon johtaminen, sekd myynnin arvioinnin johtaminen

Suunnittelulla tarkoitetaan myyntistrategian luomista, jota hyddynnetddn markkinatiedon kera
asiakkaiden segmentoinnin luomiseen. Tama on tarkedd, jotta resurssit saadaan kohdistettua
oikein. Myynnin suunnitelulla tarkeitetaan myos asiakaskohtaisten suunnitelmien luomista ja

prospektointia.
Myynnin toimeenpanon johtamisella viitataan neljadn piirteeseen, josta se koostuu:

—  Mitd myynnissd onnistumien vaatii tekemisen maaralta?
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— Mitd myynnissa onnistuminen vaatii osaamiselta?
— Mita keskittyminen oikeisiin asiaihin tarkoittaa myyjan tydssa?
— Mita tarkoittaa asiakkaan kohtaaminen asana myyntiprasessia?

Myyntiprasessin johtamisen viimeinen kahta on arvioinnin johtaminen — T&ll3 viitataan myyjien
taiminnan, myyntitulosten ja suaritustavaitteiden toteuttamisen arviointia ja seurantaa. Pelkdstaan
tavoitteiden toteutumista ei kannata arvioida, myds asiakasta kannattaa kuulla ja muita mittareita

seurata.

Myynnin tulasten kannalta myynninjohtaminen an avainasiassa — sitd tulee arviaida sdannallisesti.

MYYJIEN SUORITUSKYVYN JOHTAMINEN

MYYIIEN SUORITUSJIOHTAMINEN VALMENTAVA JOHTAJUUS

Toimeenpano: Arviointi:

* Tekemisen *  Myyntitulokset
maara Suoritus-
Osaaminen tavoitteiden
Oikeisiin toteutuminen
asioihin Asiakas-
keskittyminen tyytyvaisyys
Asiakkaan Myynnin
kohtaaminen johtaminen

Tavoitteisto: Suunnittelu:
= Tulos- *  Myyntistrategia
tavoitteet *  Segmentoitl
* Suoritus- * Asiakas-
tavoitteet kohtaiset
toiminta-
suunnitelmat

Osaamisen johtaminen

Asiantuntijuussuhde palvelusuhde lilkkesuhde

Ihmissuhde yhteistyGsuhde
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Muutosjohtaminen

Muutosjechtaminen on sana, joka on varmasti viime aikoina tullut vastaan alan tiedotteissa ja
lehdissa — sen merkitys on jatkanut kasvuaan viimevuosina jatkuvasti. Muutoksia tapahtuu

useammin kilpailun koventuessa ja markkinociden mullistuksen takia.

Syitd muutoksille voi olla useita — mutta perimmiltddn ajatuksena on yleensa yrityksen toiminnan
suorituskyvyn tehostaminen. Ihminen luonteeltaan tahtoo kangistua vanhoihin toimintametodeihin
ja pelko tuntemattomasta, seka huoli omasta urastaan, aiheuttaa vastarintaa muutokselle. Ndiden
huolien paihittdmiseen pyritdan muutosjohtamisella. Historia on nayttdnyt, ettd muutokset ovat
aina yritykselle raskaita ja tuskallisia yrityksille — Se tapa jolla muutosta on johdettu vanhanaikaisilla
strategioilla, on lilan hidas. Pahimmassa tapauksessa markkinat kerkedvat muuttumaan uudestaan

muutosprosessin aikana — jelloin joudutaan aleittamaan uusi muutos.

Muutosjchtamisen termilld viitataan yrityksen tai organisaation toimintatapojen muuttamiseen,
suorituskyvyn parantamiseksi. Sen voisi maaritelld niiksi tyékaluiksi ja tekniikoiksi, joilla ihmispuoli

saadaan hoidettua muutoksen aikana — jotta yritys voi saavuttaa pdamaaran.
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Muutosjohtamisella pyritd&n minimoimaan

Yrityksen
Suorituskyky

Kuva X: Notkahdus, jota muutosjohtamisella pyritdaan minimoimaan. (Harrington &

Voehl 2016, 16.)



Muutosjchtamisen ensi askel on hyvdn suunnitelman luominen muutosta varten — myyntitiimi pitda
saada suunnitteluvaiheessa uskomaan, ettd muutos jollain tapaa helpottaa tai hyddyttda heitd.
Muutoksen téytyy vaikuttaa kannattavalta. Esimiehen itse tdytyy myos uskoa muutokseen téysin ja
esimiehen vastuulla on varmistaa, ettd my6s alaiset uskovat muutokseen — suunnitelman luominen
on tarkedd, jotta esimies saa alaiset ymmartamadn muutoksen tarkoituksen, sen mihin silld pyritdan
ja miten se kdytdnndssd tapahtuu. Suunnitelmasta pitdd ilmetd mitd muutos vaatii kultakin ja miten

se vaikuttaa aikatauluihin sekd toimenkuvaan.

Tiedottaminen pelaa toista tarkeda roolia muutoksen alkuportailla. Tiedot muutoksesta taytyy
saada myyjien tietoisuuteen, sekd mielihalu muutokselle. Kommunikoinnilla on iso rooli
muutosjohtamisessa, kauhutilanteessa myyjdt saavat kutsun maanantaina tiedotustilaisuuteen joka

on tiistaina.

Esimiehelld on muutoksen aikana isoin vaikutus alaisten motivaatioon — sen takia on darimmadisen
tdrkedd, ettd esimies uskoo muutokseen tdysin itse. Koulutus ja tiedotus ovat avainelementit
muutosjohtamisessa, tydntekijoiden on kriittistd saada tarvitsemansa koulutus ja tietoperusta
muutosta varten. Muutosprosessi voidaan aloittaa vasta kun on varmistettu, ettd tydntekijoilld on
tietoisuus muutoksesta sekd aito halu muutoksen kannattamiseen. Muutoksen aikana on tarkedd,
ettd kaikkia ns. “voittoja” juhlistetaan, jotta muutos on pysyvdd. Muutos on mydskin jatkuva
prosessi, sen takia sen seuraaminen ja mahdolliset palkitsemiset varmistavat, ettei tydntekijat ala
palata vanhoihin toimintatapoihinsa. Muutoksen aikana pitdisi my6s tutkia muutoksen tuloksia,

mahdollisia seuraavia muutoksia varten.

Esimiehelld on iscin rooli muutcksen johtamisessa, silld esimiehelld en suurin vaikutus alaisten
motivaatioon. Taman takia on kriittistd, ettd esimies uskoo muutckseen tdysin itse. Koulutus ja
tiedotus ovat avainelementit muutosjochtamisessa, tyontekijéiden tdytyy saada tarvitsemansa
koulutus ja tieto muutosta varten. Myds esimiehen tdytyy olla tietoinen muutoksen edellytyksista.
Muutoksen suunnitelma voidaan laittaa teimeen vasta kun on varmistettu, ettd tydntekijéilld on

tietoisuus muutcksesta sekd halu muutoksen tukemiseen.
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PALKITSEMINEN

On ddrimmadisen tarkeda, etta parhaista myyjistd ja osaajista pidetdan kiinni. Yrityksen
menestykselle, parhaan myyjien pysyminen talossa on kriittista. Palkitsemisella on tydntekijoicen
sitouttamisen, viihtyvyyden ja motivaation kannalta todella iso rooli. Se mika palkitsemisesta tekee
haastavaa, on ettd ihmisilld on erilaisia haluja ja tarpeita. Valtaosa ihmisistd innostuu rahasta, jotkut

saattavat innostua tunnustuksesta — ihmiset pysyvat organisaatioissa eri syista.

Palkitsemisen kdsite ei tarkoita ainoastaan provisiosta tai bonusta kiintedn palkan paalle — kaikki
kehut, palaute, tunnustus ja huomic ovat palkitsemista. Tydntekijan mukaan ottaminen
strategioiden suunnitteluun ja paatdsten tekoon on myds palkitsemista. Koulutusmahdellisuudetkin

ovat palkitsemista.

Palkitsemisen voi todella karkeasti jaotella "aineelliseen” seka "aineettomaan” palkitsemiseen.
Aineettomalla viitataan edella mainittuihin kehuihin, palautteisiin, ym. tunnustuksiin, missa taas

aineellisella taloudellisiin hytdykkeisiin kuten provisicon, autoetuun ym.

Aineellinen

Valtaosalla yrityksistd on kaytdssddn myyjille provisiojarjestelma. Tyypillinen provisiojarjestelma on
kiinted pchjapalkka ja siihen provisio paalle, esimerkiksi 1.5% katteesta tai osa myynnistd. Tama

takaa, ettd myyjan talous on turvattu, mutta motivoi silti parempiin suorituksiin.

Aineellinen palkitseminen toimii myyjien motiveinnissa antaen sucran korvauksen kovemmasta
sucrituksesta, samalla antaen myyjalle tunnustusta myyntisucrituksesta. Tutkimukset ovat

osoittaneet, ettd raha on iso ja tarked motivaation lahde.

Aineeton
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Aineeton palkitseminen on palaute hyvin tehdysta tydsta, kaikki tunnustus jota myyjalle annetaan.
My@s negatiivinen rakentava palaute on palkitsemista — silloin myyja tietda toimineensa vaarin tai
oikein. Kritiikki on siis myés palautetta, jos silld pyritdan korjaamaan virheitd tai kehittdmadn myyjan
osaamista. Myynninjohtajan kritiikistd taytyy ilmetd arvostus myyjdad kehtaan ja sen pitda olla

rakentavaa. Aineeton palkitseminen on erinomainen tyokalu motivaation rakentamiseen.

My@s tapaamiset myyjan ja esimiehen valilld ovat tavallaan palkitsemista — se tarjoaa esimiehelle
mahdollisuuden tutustua alaiseensa paremmin, ymmartda hdnen motivaation ldhteensad seka

motivaatiolle haitalliset tekijat.



