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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa, miten B2B-myyntitydssa johdetaan
myyntia, ja mikd on B2B-myyjien nakékulma myynnin johtamisesta. Tarkoitus on selvittaa,
mik& myyijid motivoi ja miten myynnin johtamiseen panostetaan eri organisaatioissa. Tutki-
mus on toteutettu opinnaytetytn tietoperustan pohjalta.

Opinnaytetyon tietoperustassa on kasiteltyna kasitteet B2B- ja B2C-myynti, seka B2B-
myyntiprosessi ja sen eri vaiheet. Teoriassa kasitelladn myés myynnin johtamista, sen eri
osa-alueita ja merkitysta B2B-myyntitydssa. Myynnin johtaminen on rajattu koskemaan ni-
menomaan B2B-myynnin johtamista.

Tutkimus toteutettiin maarallisella menetelmalld ja kyselya jaettiin sahkoisena linkkina eri
puolella Suomea toimiville B2B-myyjijille. Kysely oli vastaajille avoinna viikon verran alkaen
maanantaina 20.1.2020 ja kysely sulkeutui sunnuntaina 26.1.2020. Vastauksia saatiin kai-
ken kaikkiaan 39 kappaletta, joka jai hieman alle tavoitteen. Kyselyn tuloksia analysoitiin
muun muassa taulukoiden ja kuvioiden avulla, ja vastauksia on my6s vertailtu keskenaan,
jotta pystyttiin havaitsemaan vastauksien korrelaatioita. Tuloksista kavi ilmi, etta tyytymat-
témyys myynnin johtamiseen on yleista ja monella organisaatiolla olisi paljon kehitettavaa
myyjiensa motivaation yllapitamisessa ja myynnin johtamisessa. Monet myyijat arvostivat
esimiehen lasndoloa enemman, kuin se heidan tyéssaan toteutuu. Myos henkildkohtaisen
kiitoksen merkittavyys suhteessa motivoiviin tekojoihin, oli huomattava. Pelkka rahallinen
korvaus ei ole pelkastaan riittdva motivoimaan B2B myyjia, vaan myynnin johdon tulee pa-
nostaa myyntiorganisaatioonsa syvemmalla tasolla.
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1 Johdanto

Myyntityd on mielenkiintoinen ja murroksessa oleva ala. Kun yrityksessa on oikeanlaisia
ihmisia tdissé ja myynnin johtamiseen panostetaan tarpeeksi, on yrityksella mahdollisuus
tehda tulosta. Jokaisen yrityksen ja organisaation paatavoite on tehda tyollaén voittoa ja
sen vuoksi on tarke&é varmistaa, etté yrityksella on kaikki rakennusaineet sen tavoitteen
saavuttamiseksi. Vanha ajattelutapa, ettd huippumyyjéat ovat syntyneet myymaéan, ei aina
pida paikkansa. Luontaisten ominaisuuksien merkitysta ei voi vahatella, mutta huippumyy-
jéksi tuleminen vaati paljon enemman, enemman opiskelua, kokemusta ja ennen kaikkea

tukea myynnin johdolta. (Nieminen & Tomperi 2008, 19, 22.)

Olen itse tydskennellyt B2C myynnin parissa ja kiinnittanyt huomiota lahiesimiehen ja
myynninjohdon vaikutuksesta omaan tydskentelyyni ja koko myyntiorganisaatioon. Olen
kokenut jotkut toimintatavat haitallisina ja myynnin johtamisosaamisen puutteellisena. Nai-
den kokemusten pohjalta, halusin toteuttaa taméan tutkimuksen ja selvittaa, onko koke-
mukseni harvinaisia ja miten muissa organisaatiossa myyjat kokevat johtamisen toimivan.
Opinnaytety6ta ei ole tehty toimeksiantona kenenkdan tahosta, vaan ty6 on tehty itsenai-

sena tutkimuksena.

Tyon tietoperustassa avataan kasitetta B2B-myynti ja tarkastellaan myyntityén myyntipro-
sessia vaiheittain. Tydssa avataan myos B2B-myyntityon eroavaisuudet B2C-myynti-
tyosta. Myyntitydn kartoituksen jalkeen tyéssa tutustutaan paremmin myynnin johtami-
seen. Minkalainen on hyva myynnin johtaja? Mit& osa-alueita myynnin johtamisessa on?
Tyon loppupuolella olevassa empiirisessé osuudessa tutkin nimenomaan kysymysta; Mi-
ten myyntia johdetaan B2B tydssa? Tarkoituksenani on tarkastella taman kysymyksen alla
eri osa-alueita ja mista taméa kasite muodostuu. Vastauksia etsitddn useampaan kysymyk-
seen, kuten mité piirteitd hyvassa johtajassa on? Mika motivoi tydssa? Mita keinoja myyn-
nin johtamisessa kaytetaan? Haluan tutkia myds onko nailla tekijoilla vaikutusta myyjien

suorituksiin ja tuloksiin paAdsemiseen.

Kysely on kvantitatiivinen ja sisaltdd suurimmalta osin monivalintakysymyksia, mutta kyse-
lyn lopussa vastaajalla oli myds mahdollisuus jattédé kyselyyn vapaavalintainen kommentti,
kyselyn aiheeseen liittyen. Kyselyn tuloksia on analysoitu SPSS-ohjelmalla, seka Webro-

polin Analytics-lisémoduulilla. Kysely |&hetettiin eri puolella Suomea tyoskenteleville B2B-



myyijille séhkopostilla ja kyselya jaettiin my6s sosiaalisessa mediassa. Kyselyn kysymyk-
set perustuvat aluksi maéaritettyyn tutkimusongelmaan ja kysymykset tarkentuivat opinnay-

tetydn tietoperustan pohjalta.

Opinnaytetydn tutkimusongelmaksi muodostui: kuinka B2B-myynty6ssa tydskentelevat
kokevat myynnin johtamisen omassa organisaatiossaan ja millaisia johtamis- ja motivointi-
keinoja myynnin johdossa kaytetdan. Tutkimuksen paallimmainen tavoite oli selvittda
B2B-myyjien tyytyvaisyyttd myynnin johtamistapoihin ja mika heitd motivoi parhaiten tyos-
saan. Koska itseltani 16ytyy kokemusta toistaiseksi vain B2C-myynnin parista, halusin tar-
kastella aihetta nimenomaan B2B-myyjan ndkdkulmasta. Taman vuoksi opinnaytety6 on
rajattu koskemaan ainoastaan B2B-myynnin johtamista ja kysely suunnattu ainoastaan
B2B-myyjille. Haluan mygs saada vastauksia mahdollisimman moninaiselta joukolta ja
selvittaa, vaikuttaako ika tai sukupuoli tutkimuksen tuloksiin. Keskitan tutkimuksen nimen-
omaan B2B-myyntiin, sill& aihealue kiinnostaa itseani ja haluan saada tutkimuksestani it-
selleni hyotya tulevaisuutta ajatellen. Haluan néhdéa myds ovatko omat kokemukseni B2C-
myynnin puolelta yleisia B2B-myynnin parissa.



2 B2B-myynti ja sen johtaminen

Jotta voidaan paremmin ymmartaé mista hyva myynnin johtaminen rakentuu, taytyy ensin
ymmartaa B2B-myynnin erityispiirteita ja toimenkuvaa. Tassa luvussa avataan tarkemmin
kasitettd B2B-myyniti ja tarkastellaan lahemmin B2B- ja B2C-myyntitydn eroavaisuuksia.
Kappaleessa kerrotaan myds yksityiskohtaisemmin myyntiprosessin vaiheista ja niiden
merkityksesta B2B-myyntity(Gssa.

B2B-myynti on myyntityota, jossa kaupankaynti tapahtuu yritysten tai organisaatioiden va-
lilla. Koska yritykset ostavat yleensa ratkaisuja yrityksen ongelmiin, kutsutaan monesti
B2B-palveluiden myynti& myos nimella ratkaisumyynti. Tamén vuoksi B2B-myynnissa on
tarkeaa olla tietoinen asiakasyrityksen ongelmista ja pyrkia sité kautta myymaan heille rat-

kaisua heidan ongelmaansa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19.)

Myynti on tydna haastavaa, mutta sitakin palkitsevampaa. Kun on myyjana pystynyt ole-
maan asiakkaalle avuksi ja tarjoamaan ratkaisua asiakkaan ongelmaan, on myyja onnistu-
nut tydssaan. Myyjan padoma syntyy lahtokohtaisesti asiakassuhteiden luomisesta, luot-
tamuksen saamisesta ja yhteistydn jatkumosta. Myyja on tydssaan jatkuvasti tekemisissa
erilaisten ihmisten kanssa ja jokainen tydpaiva on erilainen. Myyntitydssa on myos ylei-
sesti hyvat etenemismahdollisuudet. Monet myyjat etenevat pikkuhiljaa esimerkiksi alan

asiantuntijoiksi tai myynnin esimiestehtaviin. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 13.)

2.1 B2B-JA B2C myynnin erot

Myynti jaetaan kahteen paaryhmaan asiakasryhmén perusteella. Nama ryhmat ovat yri-
tysasiakkaat ja kuluttajat. Naita ryhmia kutsutaan lyhenteilla B2B ja B2C. Vaikka myynnin
perusperiaatteet patevat kummassakin ryhmassa, ndiden kahden valilla on myds joitain

merkittavia eroja markkinoinnin ja myynnin suhteen. (Jobber & Lancaster 2019, 10.)

Bergstromin ja Leppéasen kirjassa (2013) on esitetty hyvin B2B- ja B2C-myyntityéhén si-
saltyvia tehtavia ja niitd tarkasteltaessa voidaan hyvin havaita naiden kahden ryhman

eroja. Alla taulukossa 1 on esiteltyna kirjassa esitetyt eroavaisuudet.



Taulukko 1. B2B- JA B2C myyjan tehtavia (Bergstrom & Leppanen 2013, 414)

Uusasiakashankinta ja uusille asiakkaille Toimipaikkaan tulevien asiakkaiden
myyminen palvelu ja heille myyminen

Nykyisille asiakkaille myyminen Lisamyynti asiakkaille ostohetkella

Asiakkuuksien yllapitaminen, seuranta ja Rahastaminen ja rahaliikenteen kasittely
kehitys

Asiakas- , toimittaja- ja Tuotteiden hinnoittelu, esille laitto ja
vhteistyokumppanisuhteiden myymalastd huolehtiminen
hoitaminen

Asiakaspalautteiden kasittely ja Asiakaspalautteiden ja valitusten
asiakastyytyvéisyyden varmistaminen kasittely

Yhteistyd myynnin tuen ja Tuotetilaukset ja yhteydenpito
markkinoinnin kanssa toimittajiin

Myynnin suunnitteluun osallistuminen Turvallisuudesta huolehtiminen
ja tulosten seuranta

Kuluttajamarkkinat ovat markkinat, jossa erottuva piirre on, etta asiakas ostaa tuotteita tai
palveluja omaan tai perheensa kayttéon. Ostomatiivit ovat néin ollen henkilékohtaisia. Ku-
luttajamarkkinoillakin on kuitenkin eri osa-alueita riippuen tuotteen tyypista. Naita osa-alu-
eita on esimerkiksi kulutustavarat, kuten kosmetiikka ja paivittiistavarat, joita ostetaan
usein ja ndma tavarat ovat yleensa kestamattémimpid. Toisena on puolikestavat kulutus-
tavarat, kuten huonekalut, vaatteet ja korut, joita ostetaan hieman harvemmin ja kuluttaja
viettdd enemman aikaa naiden tuotteiden valintaan. Viimeisena on kestavat kulutustava-
rat, kuten auto, jAdkaappi tai tietokone. Naita ostoja tehddan harvemmin ja niihin liittyy

isompia kustannuksia. (Jobber & Lancaster 2019, 11.)

B2C myynnissa myyntitapahtuma on myés paljon lyhyempi ja kestéa yleisesti alle tunnin,
kun taas B2B-myynnissa kaupankaynti voi kestaa useista kuukausista jopa vuosiin. Ta-
man takia myds paéatbksenteossa on suuria eroavaisuuksia. B2B-myynnissd ominaista on
suuremmat ostot ja myynnit, asiakkaat ovat vaikutusvaltaisempia ja ostosta paattavat hen-
kilot ovat ammattitaitoisia ihmisia. B2C-myynnissé asiakkaan ostotarpeisiin ja tottumuksiin
vaikuttaa erittain paljon tunteet ja yksilon mielihalut, kun taas yritysmyynnissa paatoksen-
teko on paljon rationaalisempaa ja paatoksentekoon vaikuttaa yleensa monta henkil6a.
(Roune & Joki-Korpela 2008,12.)



2.2 Myyntiprosessi

Myynnin onnistumisen kannalta on keskeista, ettd myynnin johdolla on selke& suunni-
telma myyntiorganisaation kaytannon tyotavoista. Myynnin johtajan vastuulla on kehittéa
ja maaritella yritykselle sopiva ja yhtenainen myyntimalli, joka ohjaa koko myyntiorgani-
saatiota heidan jokapaivaisessa tydssaan. Myyntiprosessin tavoitteena on taata, etta yri-
tys saavuttaa tavoittelemansa myyntitavoitteet ja myyntiprosessin avulla pystytaan myos
seuraamaan ja havainnollistamaan myynnin osaamista ja tehokkuutta. (Hanti, Kairisto-
Mertanen & Kock 2016, 70-71.)

B2B-myyntiprosessiin sisaltyy samoja vaiheita kuin kuluttajan ostotapahtumaan esimer-
kiksi kaupassa. Myyntiprosessi on kuitenkin aina yksil6llinen tapahtuma ja riippuu paljon
asiakkaasta. On kuitenkin myyjalle tarkedd noudattaa myyntiprosessia osana myyntia,
silla sen avulla myyja pystyy ennakoimaan tulevia haasteita ja néin ollen valmistautumaan
kokonaisvaltaisemmin myyntiin (Roune & Joki-Korpela 2008, 53-54). Myyntiprosessin vai-
heet ja termit vaihtelevat jonkin verran, mutta paéajatus ja toimintatavat kulkevat kasi ka-
dessa. Myyntiprosessin perinteiset vaiheet koostuvat uusien asiakkaiden tunnistamisesta,
asiakkaan lahestymisesta, itse myyntiesittelysta, vastavaitteista ja argumentoinnista, kau-
pan paattamisesta ja jalkiseurannasta, eli asiakkuuden hoitamisesta. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 53.)

Aina kaikki vaiheet eivat tule toteutumaan ja joskus myds myyntiprosessin jarjestys saat-
taa muuttua. Koska B2B-myynnisséa asiakkaita tavataan yleensa useampaan kertaan, en-
simmaisella kerralla pyritdan luomaan luottamusta asiakkaaseen ja vasta seuraavassa ta-
paamisessa aletaan vieda myyntitapahtumaa eteenpain ja esitetdan alustavasti laadittu
ehdotus asiakkaalle. Hinnasta puhuminen ja tarjousten laadinta on yleensa viimeinen
vaihe. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 6.)

Avaus ’ Tarvekartoitus ’ Tuote-esittely . Vastavaitteet . nev\igtl?elu . Kaupan paatos
. Asiakassuhteen yllapito ja kehittaminen ‘

Kuvio 1. Myyntitapahtuman seitseman vaihetta (mukaillen Bergstrom & Leppanen)



Bergstromin ja Leppésen (2013, 424-425) mukaan, myyntiprosessin vaiheisiin vaikuttaa
paljon asiakas, jolle ollaan myymassa. Uusille asiakkaille myytaessa, prosessi lapi-
kaydaan yleensa pidemman kaavan kautta, kun taas lyhyttempoisissa rutiininomaisissa
uusintaostotilanteissa, prosessi voi olla hyvinkin lyhyt. Monissa kirjoissa myyntiprosessi on
jaoteltu seitsemaan vaiheeseen (kuvio 1), silld se helpottaa myyntitapahtuman ymmar-

rysté ja auttaa myds myynnin opiskelussa, kun jokainen kohta on erikseen merkittyna.

2.2.1 Prospektointi

Myyntiprosessi alkaa aina mahdollisten asiakkaiden etsimiselld, eli prospektoinnilla. Pro-
spektien l6ytamisessa voidaan hyddyntaa myos nykyisia asiakkaita, silla tyytyvaisia asiak-
kaita kannattaa lahestya suoraan, kysymalla olisiko heilla tiedossa muita mahdollisia osta-
jaehdokkaita. Tata tekniikkaa on kaytetty vahan, mutta se on koettu erittéin tehokkaaksi
(Jobber & Lancaster 2019, 181). Muita prospektien lahteita on esimerkiksi erilaiset toi-
mialojen yritysluettelot, puhelinluettelot, messut ja seminaarit seka internet. Tarkoitus on
metsastaa sellaisia yrityksia ja henkil6ita, kenelld on suurin ostopotentiaali. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 55.)

Sen jalkeen, kun kiinnostava asiakasehdokas loytyy, on tarkeaa suorittaa taustatyd hyvin.
Asiakasyrityksestéa on tarkeda selvittaa perustietoja, kuten yrityksen koko, ika, yrityksen
paatuotteet ja palvelut, sekd omistussuhteet. Myyjan onneksi, ndma tiedot ovat erittain
helppo l6ytaa nykyaan internetista ja esimerkiksi yritysten vuosikertomuksista. Mité pa-
remmin myyja on tutustunut asiakasyritykseen etukateen, sitd ammattimaisemman kuvan
han pystyy itsestdan antamaan ja asiakas nakee, etta myyja on oikeasti kiinnostunut asi-
akkaasta. (Rope 2009, 157.)

2.2.2 Avaus

Myyntikeskustelussa ensivaikutelmaan on panostettava paljon. Tapaamiseen taytyy pa-
nostaa huolehtimalla etukateen, ettd kaikki tarvittava materiaali on saatavilla ja myyjan
taytyy kiinnittd& huomiota myds omaan ulkoiseen olemukseensa. Bergstromin ja Leppa-
sen mukaan (2013, 425) kolmekymmenta ensimmaista sekuntia ovat ratkaisevassa ase-
massa ensivaikutelmaa tehtdessa. On myos tarkeaa kiinnittd& huomiota olemukseensa ja
elekieleensa koko tapaamisen ajan. Oheisviestinta on myyntity6ssa tarkedssa asemassa
ja vaikuttaa paljon ostajan mielipiteisiin ja paatoksiin. Huonolla asenteella tai viestinnalla,

voi olla tuhoisat vaikutukset ja ne voivat olla esteend kaupan paattamiselle. Vaikka myyjan



eleet ovat ratkaisevassa asemassa asiakkaan kannalta, taytyy myyjan myds seurata asi-
akkaansa elekielta. Pienet yksittaiset eleet tai iimeet eivat kerro kaikkea, mutta jos tietyt
maneerit toistuvat monta kertaa keskustelun aikana, saattavat ne kertoa paljon asiakkaan

ajatuksista. (Bergstrém & Leppéanen 2013, 425.)

2.2.3 Tarvekartoitus

Tarvekartoituksella pyritdan selvittamaan asiakkaan taman hetkinen tilanne ja tarpeet.
Tarvekartoituksen avulla, myyja pystyy tarjoamaan parasta mahdollista ratkaisua asiak-
kaan ongelmaan, kun han selvittdéa mahdollisimman paljon asiakkaan ongelmasta. Itse
kartoitus tehdaan esittamalla paljon kysymyksia ennen varsinaista myyntipuhetta. On
hyva miettia jo etukateen, mita tietoja myyja haluaa asiakkaastaan selvittaa ja etukateen.
Valmistelemalla esitettavia kysymyksia, pystytdan harjoittelemaan myos varsinaista myyn-
tipuhetta. Kysymyksia ennen, olisi hyva tiedustella hienovaraisesti asiakkaalta, ettéa onko
sopivaa esittda kysymyksia. Kyseltaessa kysymyksia on oltava erityisen hienovarainen,
silla liian aggressiivinen utelu esimerkiksi asiakkaan nykyisisté tuotteista tai liiketoimintasa
ongelmista saattavat olla asiakkaalle epamiellyttavia. (Bergstrom & Leppénen 2013, 427-
429.)

2.2.4 Tuote-esittely

Tuote-esittely on tarked osa myyntiprosessia. Tassa vaiheessa myyjéan on pystyttava he-
rattAmaan hanen asiakkaassaan ostohalu. On tarkeda muistaa tuote-esittelya pidetta-
essa, etta ei keskityta pelkastaan tuotteen tai palvelun mainostamiseen puhumalla yksik-
seen, vaan myyjan on pystyttava vakuuttavasti korostamaan tuotteen tai palvelun hyotyja
asiakkaalle ja perustella miksi h&nen kannattaa ostaa kyseinen tuote. Mikali myyja on
suorittanut tarvekartoituksen oikein, onnistuu h&n myyntipuheessaan paremmin. Myynti-
puheeseen tulisi sisallyttda sellaisia myyntiargumentteja, jotka ovat merkityksellisia asiak-
kaalle. (Bergstrom & Leppénen 2013, 427-430; Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

Monet myyjat kayttavat OEH -analyysid myyntiargumenttien tukena. OEH on lyhenne sa-
noista: ominaisuus, etu ja hydty. Taman analyysin avulla myyja pystyy helposti muunta-
maan tuotteensa tai palvelunsa ominaisuudet hyddyiksi asiakkaalle (Kotakorpi
24.10.2016).

Tuote-esittelyssa olisi hyva olla mukana myds jotain visuaalista, kuten videoita, tuotteita

tai kuvia. Naiden avulla asiakas saadaan pidettya kiinnostuneena ja herateltya asiakkaan



muita aisteja. Monet ihmiset havainnollistavat asioita paremmin visuaalisesti ja toiset taas
parhaiten pelkastaan kuuntelemalla, sen takia tuote-esittely taytyy olla mahdollisimman
vaihteleva, jotta erityyliset asiakkaat voivat saada irti tuote-esittelystda mahdollisimman pal-
jon. (Bergstrom & Leppanen 2013, 427-430; Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

2.2.5 Vastavaitteet

Tuote-esittelyssa nousee lahes aina esiin vastavaitteitéd asiakkaalta. Vastavaitteet eivat
ole kuitenkaan pelkastaan negatiivinen asia, vaan se kertoo, ettd asiakas on kuunnellut
myyjaa ja haluaa kertoa myds oman mielipiteensa. Vastavaitteitd kohdatessa on hyva tie-
dustella asiakkaalta hanen mielipiteensa syyta. Jos asiakkaalla on epadilevaisia ajatuksia
tuotteeseen tai palveluun, myyjan taytyy pystya esittamaan lisaa myyntiargumentteja ja
korostaa tuotteen tai palveluiden hyotyja lisaa asiakkaalle. Yleisesti vastavaitteitd muo-
dostuessa, asiakas viestii olevansa kiinnostunut. Jos asiakas ei kommentoisi mitaan tai
haastaisi myyjaa ollenkaan, osoittaa se vain valinpitamattomyytta. Vastavditteisiin vastat-
taessa, tulee pysya mahdollisimman korrektina ja muotoilla vastaukset mahdollisimman
kohteliaasti. Suomalaiseen tapaan monesti kuuluu téksayttaa kieltdva vastaus vastavait-
teeseen asiakkaalle, vaikka hyva tapa aloittaa vastavaitteen purku on esimerkiksi myon-
téaa asiakkaan huoli tai epailys, mutta tuodaan oma vastavdaitteen kumoava argumentti

esille hienostuneesti. (Bergstrém & Leppanen 2013, 431; Ojasalo & Oja-salo 2010, 57.)

2.2.6 Kaupan paattaminen

Kaupan paattamisella varmistetaan tuleva asiakkuus. Tahén vaiheeseen pyritdan koko

myyntiprosessin ajan. Myyjan tulee tunnistaa asiakkaan signaaleja ja ehdottaa kaupan

paattamista oikeassa vaiheessa. Asiakasta on hyva rohkaista kaupan paattamiseen ja

monet myyjat kayttavat kiirehtimista tekniikkana, jonka avulla asiakkaalle voi kertoa esi-
merkiksi tuotteen rajallisuudesta tai hintojen noususta. (Rope 2009, 173.)

Kaupan paattdmisessa on hyvé tehdé yhteenveto tuotteesta tai palvelusta, jonka jalkeen
voidaan esittaa suora ostokehotus kuten "Laitetaanko nimet paperiin?” tai "Tehd&anko
tasta kaupat?”. Erilaisia kaupanpaattamistapoja on myos yksityiskohtamenetelma, jossa
kaikki sovitut asiat kdydaan kohta kohdalta lapi ja samalla ne hyvaksytetaan asiakkaalta.
Na&in ollen, kauppa on jo selva, eika valttamatta tarvitse enaa esittaa suoraa ostokeho-
tusta. Mikali kaupan paattaminen nayttaa epavarmalta voidaan kaupan paattdmisessa
kayttaa erddnlaista myonnytystekniikkaa, eli asiakkaalle luvataan jotain lisahyotya tai

alennusta reiluuden nimissa, esimerkiksi "Voin antaa viela 5 % alennusta, mikali teemme



sopimuksen tanaan” tai "Tehdaanko kaupat, jos saatte yhden tuotteen ilmaiseksi?”. Kau-
pan paattamisen jalkeen on hyva kehua asiakasta hédnen paéattksestaan ja kiittda asia-
kasta. Loppuvaikutelma on myoéskin tarkeaa, silla mikali asiakkaalle jaa yhtadan huono
tunne tai han kokee, etta hanta on harhautettu, tulee han jatkossa olemaan jonkun muun
myyjan tai yrityksen asiakas. (Bergstrom & Leppanen 2013, 432-433; Ojasalo & Ojasalo
2010, 57-59.)

2.2.7 Jéalkihoito ja seuranta

Jalkihoidosta ja asiakkaan tyytyvaisyydesta tulee pitdd huolta kaupanteon jalkeen. On
hyva varmistaa, etté kaikki on toteutunut sovitusti ja palvelun tai tuotteen toimituksessa tai
laskutuksessa ei ole ilmennyt ongelmia. Monille asiakkaille on saattanut myds herata ky-
syttavaa kaupanteon jalkeen ja kun myyja itse ottaa asiakkaaseen yhteyttd, on asiakkaan
helppo esittda kysymyksensa myyjalle samalla. Paatarkoitus on siis rakentaa luottamusta
ja pyrkid myos asiakkuuden jatkumiseen ja tuleviin kauppoihin. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
59; Rope 2009, 178-179.)

2.3 Myynnin johtaminen

Seuraavaksi paneudutaan tarkemmin myynnin johtamiseen ja sen eri osa-alueisiin. Myyn-
nin johtamisen onnistumisen kannalta on hyva hahmottaa mitd B2B-myyntity0 kaytan-
ndssa on ja mitd osa-alueita se sisaltdd. Myynnin johtaminen on tyétehtava samalla ta-
valla, kuin itse myyminenkin. Jotkut omaavat synnynnaisen halun johtaa ja opastaa muita,
kun taas toiset ihmiset joutuvat tekemaan enemman toita saavuttaakseen johtajan roolin.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 20).

Myyntijohtaja vastaa taloudellisen kannattavuuden liséksi, myds alaistensa suoriutumi-
sesta ja hyvinvoinnista. Alaiset ovat riippuvaisia esimiehestédén ja taman vuoksi myyntijoh-
tajan on oltava tarkkana, ettei juoksevien asioiden suorittamisesta, seuraa johtamisen lai-
minlydnti&, silla nimenomaan johtajuus on myyntipaallikon tarkein rooli. Myyntip&allikbiden
ei tarvitse vain organisoida, motivoida ja ohjata kaikkia myyntitimissaan tydskentelevia
saavuttamaan yrityksen asettamat suorituskykytavoitteet, vaan myds varmistaa, etta he
johtavat asiakkuuksia tavalla, joka luo luottamusta ja tayttdd organisaation kaikki tavoitteet
eettisesti ja vastuullisesti. (Jobber & Lancaster 2019, 299; Rubanovitsch & Aalto 2007,
20.)



2.3.1 Hyva myyntijohtaja

Hyva myyntijohtaja osaa kantaa vastuun yrityksen tuottavuudesta, henkilstosta ja koko

liketoiminnasta. Hyvaltd myyntijohtajalta taytyy I6yty& tuntemusta toimialasta, asennetta,

osaamista myynnista ja sen johtamisesta, seka halua kehittyd. Hyvalla myyntijohtajalla on

myds taito inspiroida ja kannustaa henkilbkuntaa myonteiseen ajattelutapaan. Alaisissa on

valttamatonta herattaa suoriutumishalu ja tahto saavuttaa parempia tuloksia. Nykyaikai-

nen johtaja nayttada myos itse omalla esimerkilladn konkreettisesti, miten asetetut tavoit-
teet saavutetaan. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 23, 41.)

Deeter-Schmelzin, Goegelin ja Kennedyn (2008) tutkimuksessa tutkittiin, mitd myyntijohta-

jat ja myyjat pitivat hyvan myyntipaallikén ominaisuuksina. Tulokset ovat esiteltyna alla

taulukossa 2.

Taulukko 2. Hyvan myyntijohtajan ominaisuudet (mukaillen Deeter-Schmelz, Goebel &

Kennedy)
Johtajien Myyjien

Ominaisuudet Selitys arvio  arvio
Kommunikointi- ja . - ..

. ) Hanen tulee olla hyd puhumaan, mutta myds kuuntelemaan
kuuntelutaidot 1 1
Ihmissuhdetaidot Hanen tulee tyoskennellad sujuvasti eri ihmisten kanssa 2 1
Organisointi- ja Han on hyva organisoimaan asioita ja hallitsee hyvin oman aikansa
ajanhallintataidot 3 5
Tietotaito Hanelld on tietoa ja taitoa tyoskennelld ty6tehtdvassa ja han tuntee alan 3 1
Coaching -taidot Hanelld on taidot edistda myyjien kehitysta ja tuloksia 5 7
Motivointitaidot Osaa tunnistaa oikeat motivointikeinot ja palkitsee hyvasta tyosta 6 4
Rehellisyys ja Hin toimii oikein eettisesti ja on rehellinen
eettisyys 6 8
Myyntitaidot Hanelld on myyntitaitoa ja kokemusta myyjan tyosta 8 -
Johtamistaidot Hanella on kyky johtaa ja inspiroida tiimiaan 8 5
Delegointitaidot Han osaa jakaa vastuuta myyjille 10 5
Joustavuus Héan on valmis olemaan joustava - 9

Taulukosta selviaa, etta hyvan myyntipaallikon ominaisuuksista on paasty yleisesti yhteis-

ymmarrykseen. Ainoastaan myyntipaallikot eivét pitdneet sopeutumiskykya niin tarkeana

ja myyjat eivét luetteloineet myyntitaitoja tarkeiksi ominaisuuksiksi. Muuten kummatkin
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puolet valitsivat kaikki muut ominaisuudet osaksi tarkeitd ominaisuuksia. Myyntipaallikt
valitsivat neljaksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi kommunikointi- ja kuuntelutaidot, organi-
sointi- ja ajanhallintataidot, ihmissuhdetaidot ja tiedon hallinnan. Myyjat olivat hyvin yhta-
mielisia, mutta korvasivat organisointi- ja ajanhallintataidot motivaatiotaidoilla heidan nel-
jan tarkeimman ominaisuutensa joukkoon. (Deeter-Schmelz, Goebel & Kennedy 2008,
12)

Ominaisuuksia tarkastellessa, voi tuntua, etta myyntijohtajan rooli on valtava. Kaytan-
ndssa myyntijohtajan on oltava samanaikaisesti kirjanpitaja, suunnittelija, markkinoija ja
henkildstjohtaja. Tarkein vastuu on kuitenkin varmistaa, ettd myyntiosasto edistaa tehok-

kaimmin yrityksen myyntitavoitteiden saavuttamista. (Jobber & Lancaster 2019, 297.)

2.3.2 Myyntistrategian maarittdminen

Myynnin johtamisen tarkead osa-alue on myyntistrategian maarittdminen. Perusteellisesti
hiottu myyntistrategia on koko myynnin johtamisen perusta ja avain kasvun saavuttami-
selle. Myyntistrategia on prosessi, jossa méaaritetddn, kuka asiakas on, mita yritys heille
tarjoaa ja miten myynti tapahtuu. Strategian maarittaminen on tarkeaa, silla liiketoimin-
taymparistd muuttuu jatkuvasti, mika vaatii saanndéllisia paatoksia muuttaa myos omia lii-
ketoimintatapoja. Pelk&staan lyhytaikaisten tavoitteiden ja suunnitelmien sijaan, tarvitaan
myds pitkan aikavalin suunnitelma, eli strategia. Strategista analyysia tarvitaan markkinoi-
den todellisten ongelmien ja tarpeen ymmartamiseksi. Strategiat ohjaavat meita siihen,
kuinka voimme saavuttaa halutut tavoitteet. Kaikki suorituskykystandardit on saavutettava
myyntiorganisaation kautta. Myyntisstrategia ja johdettu myyntiohjelma on sovitettava yh-
teen myyntitoimenpiteiden ja myyntiorganisaation kanssa. (Marcos Cuevas, Donaldson &
Lemmens 2016, 113; Chunawalla 2009, 269.)

Monesti kriittisin vaihe myyntistrategian laatimisessa on sen toimeenpano. On iso riski,
ettd laadittu myyntistrategia ei toteudu kaytannossa ja suuri ty6 valuu hukkaan. Tama vai-
kuttaa negatiivisesti henkiloston turhautuessa ja uskottavuuden vdhenemiseen asiakkaan
nakokulmasta. Strategian onnistumisen kannalta on tarkeaa kiinnittdd huomiota jo strate-
gian suunnitteluvaiheessa, etta strategia on helposti ymmarrettava ja etta tavoitteet on pil-
kottu selke&sti kuukausi- seka vuositasolla ja ettd myynnin johto on sataprosenttisen si-
toutunut strategiaan ja sen johtamiseen. Strategian toimeenpanon ja seurannan kannalta

on tarkead, etté strategian seurantajarjestelma on tehokas, jotta strategian toteutumista
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pystytdan myos seuraamaan mahdollisimman reaaliaikaisesti. (Rubanovitsch & Aalto
2007, 44.)

2.3.3 Myyntiorganisaation rekrytointi ja koulutus
Rekrytointi- ja valintaprosessissa on useita vaiheita, kuten kuviosta 2 ilmenee.
Rekrytointilahteiden ja

viestintdkanavien
kartoitus

Tehtavankuvauksen
madrittely

Tehokkaan
hakulomakkeen
suunnittelu

Taydentavat

Haastatteleminen valintakeinot, kuten
psykologiset testit ja
roolipelit

Kuvio 2. Rekrytointi- ja valintaprosessin vaiheet (mukaillen Jobber & Lancaster 2019, 329)

Aiemmin myyjia pidettiin enemman lahjakkaina yksil6in&, jotka olivat syntyneet myyjiksi.
Mydhemmin on osoitettu, ettéd kunhan rekrytoidaan oikeat ihmiset, voidaan heista koulut-
taa huipputason myyjia. Nykyaan yritykset etsivat enemman henkil6ité, jotka sopivat yri-

tyksen arvoihin ja kulttuuriin, kuin valmiita huippumyyjia. (Mathur 2008, 173.)

Tosiasia on kuitenkin, etta oikeanlaisten myyjien palkkaaminen on avainasemassa yrityk-
sen menestyksen kannalta. Myyjat ovat yritykselle erittain kalliita. Jos yritys paattaa pal-
kata ylimaaraista myyntihenkildst6d, kustannukset ovat paljon korkeammat kuin pelkkéa
peruspalkka ja provisiot. Kustannuksiin kuuluu esimerkiksi auto, jos matkustamista vaadi-
taan, ja tarvittaessa myts muut matkakulut maksetaan. Myds myyjan perehdyttdmiseen
menee paljon aikaa ja aika on myds iso kustannus yritystoiminnassa. Yksikaan yritys ei
halua kokea kaikkia naitd kustannuksia taitamattoman myyjan vuoksi. (Jobber & Lancas-
ter 2019, 326.)
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Mayer ja Greenbergin tutkimuksen mukaan, on vain kaksi valttdmatonta ominaisuutta, jota
myyjilta vaaditaan. Na&ma ominaisuudet ovat empatia ja ego. Empatiaksi maaritellaan kyky
tuntea kuin asiakas ja myds ymmartaa asiakkaiden ongelmia ja tarpeita. Tama eroaa
myaotatunnosta. Myyja voi tuntea ja ymmartaa hyvaksymatta sitd. Toinen myynnin menes-
tystekija, ego, maaritelladn tarpeeksi tehda myynti henkilokohtaisella tavalla, ei pelkastaan
rahan takia. Mayer ja Greenberg vaittavat, ettd kun myyja omistaa nama molemmat omi-
naisuudet, han voi myyda onnistuneesti mita tahansa. Tutkimuksen mukaan, myyntiky-
vylla on enemman vaikutusta, kuin myytavalla tuotteella. (Mayer & Greenberg 2006, 166-
169.)

My@s tarkeat myyjan menestystekijat, kuten koulutus ja motivaatio, ovat suuresti riippuvai-
sia rekrytoinnin ominaisuuksista. Vaikka myynnin tehokkuutta voidaan parantaa koulutuk-
sella, ihmisen synnynnaiset ominaisuudet voivat myos rajoittaa sita. Kuten muutkin toimin-
not, joissa vaaditaan taitoa, kuten vaikka jalkapallossa tai yleisurheilussa, lopullinen saa-
vutus myymisessa liittyy voimakkaasti henkilokohtaisiin ominaisuuksiin. (Jobber & Lancas-
ter 2019, 326.)

Yrittdesséan rekrytoida ja valita uutta myyntihenkilostoda, myyntipaallikot joutuvat erilai-
seen rooliin, kuin mihin he ovat tottuneet. Sen sijaan, etta olisivat myyjid, he ottavat osta-
jan roolin (Jobber & Lancaster 2019, 326). Useat yritykset kayttavat rekrytointitoimistoja
uuden henkildston palkkaamiseen. Talla tavalla yritys saastaa paljon aikaa ja vaivaa ul-
koistamalla rekrytoinnin, silla he hoitavat hakemusten lapikaynnin ja valitsevat parhaimmin
sopivat hakijat lopulliseen haastatteluun yrityksen kanssa. Myyntipaallikdn tulee laatia sel-
keat vaatimukset rekrytointitoimistolle, joiden perusteella toimisto tekee valintansa. Myos
tarkka kuvaus myytavasta tuotteesta ja palkkauksesta on valttamaton oikeiden ehdokkai-
den loytamiseksi. Tarkan tehtavankuvauksen laatiminen ei saisi aiheuttaa vaikeuksia
myyntipaallikéille. Heilla on laheinen tietamys siita, mita vaaditaan ja he ovat olleet myy-
jina ja matkalla myyjien kanssa koulutus- ja arviointiharjoittelujen aikana. (Mathur 2008,
174; Jobber & Lancaster 2019, 329.)

Kun tehtdvékuvaus on luotu, se toimii suunnitelmana henkildstomaaritykselle, joka hah-
mottelee hakijan tyyppid, jota yritys etsii. Esimerkiksi tyon tekniset vaatimukset ja yrityk-
sen asiakkaiden tyyppi, jotka myyja kohtaa, ovat tekijoita, jotka vaikuttavat tarvittavaan
koulutustasoon ja mahdollisesti my6s hakijan ikaan. Henkilostomaarittelyn rakentaminen

on huomattavasti vaikeampaa kuin myyntipaallikon tehtavakuvaus. Jotkut esitetyista kysy-
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myksista johtavat erittéin subjektiivisiin vastauksiin. Pitaako hakijalla olla myyntikoke-
musta? Pitaisiko olla kokemusta alalta, jolla yritys palvelee? Onko valttdmatonta, etta
myyjalla on tietty tekninen patevyys? Jos vastaus kaikkiin naihin kysymyksiin on "kylla",
niin mahdollisten hakijoiden maara vahenee. Vaarana on, etta hakijat, joilla on suuri
myyntipotentiaali, voidaan sulkea pois. Yliopistojen tutkinnon suorittaneet valittavat usein,
ettd he luopuvat tyopaikoista, koska heilla ei ole vaadittua "kahden vuoden kokemusta
myymisesta”. Taman vuoksi on tarkeaa, etta tehtavankuvaus ja vaaditut ominaisuudet
ovat sellaisia, etta potentiaaliset myyjat eivat jata hakemasta tyopaikkaa. (Jobber & Lan-
caster 2019, 329-330.)

Kouluttamisen paadideana on saada parhaat puolet koulutettavasta esiin ja nimenomaan
tyostaa niitd ominaisuuksia, jotka ovat tarkeita tyon kannalta. Kokemus on tietysti lahes
aina paras kouluttaja, mutta se on aikaa vievaa. Kouluttaminen lyhentaa kokemuksen
kautta tulevaa oppimista ja toimii pohjana kokemukselle. Koulutuksella pyritddn myos si-
touttamaan henkildkuntaa ja vahentamaan nain ollen myyntihenkildstén vaihtuvuutta. On
tutkittu, ettd vasta rekrytoidut henkilot 1&htevat yrityksistéd herkemmin, kuin kauemmin yri-

tyksessa tydskennelleet. (Chunawalla 2009, 202.)

Monissa organisaatioissa panostetaan paljon rekrytointiin ja oikeiden ihmisten etsimiseen,
mutta koulutus on suuresti laiminly6ty. On tarkedd ymmartaa, ettd myyntihenkiloston te-
hokkuuden parantamisessa on suuri potentiaali, jos seka rekrytointia ja koulutusta tarkas-
tellaan samanaikaisesti vakavasti ja kumpaankin panostetaan yhta lailla. Koulutuksen on
my0s tutkittu parantavan myyijien tehokkuutta merkittavasti. Ennen oli erittdin vahva usko
siihen, ettd myyijia syntyy eiké niitd ole tehty. Myyjat palkattiin ja l&hetettiin kentélle. Hei-
dan odotettiin oppivan kovan tien kautta. Vaikka synnynnaisia taitoja olisikin lasna, asian-

mukainen koulutus on avainasemassa menestymiselle. (Chunawalla 2009, 202.)

2.3.4 Myyntiorganisaation motivoiminen

Myyjien motivoiminen on kriittinen osa myyntiorganisaation hallintaa, kun otetaan huomi-
oon sen merkittdva vaikutus myynnin tuloksiin. Motivaatio kasittelee ihmisten kayttaytymi-
sen syitd, se pyrkii selittamaan, miksi kayttaydymme tietylla tavalla eri tilanteissa. Motivaa-
tion ymmartamiseksi on osattava tunnistaa ihmisen psykologiset ja fysiologiset tarpeet,
seka ulkoiset tilannevaatimukset. Erilaiset motivaatioteoriat yrittavat selittdd kayttaytymis-
tamme ja naita teorioita on sovellettu melko arkipaivaisiin toimintoihin, kuten syomiseen ja

juomiseen, mutta tunteet ovat koettu erittain hankaliksi maaritelld, silla tunteen ilmaisu on
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hyvin yksilollistd. TAman vuoksi motivaatiotekijoiden ymmartdminen on koettu hankalaksi.
Jokaisella yksilolla on kuitenkin asioita ja arsykkeita, jotka motivoivat heitd. (Gorman
2004, 7.)

Koska myyntipaallikén on tarkoitus motivoida myyijia, on myyntipaallikdn hyva tietaa ja
tunnistaa jokin taustalla oleva motivaatioteoria, joka avulla pystytaan tunnistamaan moti-
vaatioon vaikuttavat tekijat. Yksi motivaatiota selittava teoria on Maslowin tarpeiden hie-
rarkia. Vuonna 1943 Abraham Maslow kirjoitti psykologisen artikkelin nimella “A Theory of
Human Motivation”. Artikkelissa kerrottiin progressiivisesta, hierarkkisesta, pyramidi -la-
hestymistavasta, joka selittdd henkilon sisédisia motivaatiotekijoitd. (Marcos Cuevas, Do-
naldson & Lemmens 2016, 73.)

15



i [T
/ Itsensa

i . Y
/ toteuttamisen ',
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Vi tarpeet \\

/ ltsensa arvostaminen
/ ja arvostuksen \
/ saaminen muilta \

/ Yhteisolliset tarpeet ja \
Y tunne-elama N

/ Turvallisuuden tunne \

/ Fysiologiset tarpeet \

Kuvio 3. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Marcos Cuevas, Donaldson & Lemmens)

Kuvassa 3, on esiteltyna Maslow’n tarvehierarkian pyramidi. Fysiologiset tarpeet ovat py-
ramidin pohjassa etusijalla. Nama ovat ihmiselle valttamattomia hengissa selviytymisen
kannalta. N&ita ovat esimerkiksi ihmisen perustarpeet, kuten ruuan ja veden tarve. Seu-
raava taso ylospain pyramidissa on turvallisuus. Naihin kuuluvat tarve suojautua viholli-
silta ja valittomilta vaaroilta. Kolmas taso tukikohdasta on yhteisdlliset tarpeet ja tunne-
elama. Ihmiset ovat sosiaalisia eldimia ja he tarvitsevat muita, kuten perheen ja ystavia
seurakseen. Neljas taso sisaltaa itsensé arvostamisen ja arvostuksen saamisen muilta.
Tama liittyy omaan itsetuntoon ja esimerkiksi menestymiseen tydelaméassa. Henkildkohtai-
sen identiteetin muodostuminen on tarkeaa ihmisille, koska kukaan ei halua olla tasmal-
leen sama kuin kukaan muu. Pyramidin ylaosassa on itsensa toteuttamisen tarpeet. Sano-
taan, etta tata tarvetta ei koskaan tosiasiallisesti tyydyteta, vaan siihen pyritdan aktiivisesti

saavuttamalla muita tarpeita. Kun tarkastellaan naita kerroksia, on otettava huomioon,
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ettd motivaation elementit tayttyvat jarjestyksessa. Esimerkiksi, ilman etta fysiologiset tar-
peesi tayttyvat, ei ole todennakadista, etta pystyt muodostamaan sosiaalisia ryhmié. Jos
tarkastellaan tata ylhaalta alas, itsensa toteuttaminen ei voi tapahtua ilman muita edelta-
via kohtia. Voidaan kuitenkin sanoa, etta tasta saannoésta on poikkeuksia. Joku voi esi-
merkiksi uhrata oman turvallisuutensa tai hyvinvointinsa jonkun muun, esimerkiksi lapsen
tai rakkaansa hyvéksi. Tassa tapauksessa hanta motivoi itse aktualisointi ennen turvalli-
suutta. Vaikka tdma hierarkia valaisee motivaatiota ja korostaa itsensa toteutumisen mer-
kitysta motivoijana, tutkimus on kuitenkin rajallinen. (Schwartz 2006, 100-101; Marcos
Cuevas, Donaldson & Lemmens 2016, 73-75.)

Monet myyntijohtajat ajattelevat usein "Miksi myyjat eivat ole tuottavampia, me mak-
samme heille hyvaa palkkaa, tarjoamme hyvét tydolot ja erinomaiset luontoisedut ja tyo-
suhdeturvan?" Myyjat eivat kuitenkaan monesti ole halukkaita tekem&an yhtaan enempaa
t6ita tai antamaan itsestdén yhtaan enempaa, kuin on pakko. Yleinen oletus on, etta kun-
han ihmiselle maksetaan hyvaa palkkaa, niin han tekee hyvaa tyota. Ristiriitaista timan
olettamuksen kanssa on esimerkiksi se, etté kirkoissa, pelastusarmeijoissa ja vapaaeh-
toistyon parissa tydskentelee yleisesti erittdin motivoituneita ihmisia, jotka eivét valtta-
matta saa minkaanlaista rahallista korvausta. Sen vuoksi myyjien motivoimiseen taytyy
panostaa muullakin tavoin, kuin ainoastaan rahallisesti. (Chunawalla 2009, 216.)

Yksi suuri motivaatiota heikentava tekija myyijilla on se, ettd myyjien itseluottamus ja posi-
tiivisuus heikentyvat jatkuvasti ostajien vaistamattomista hylkaamisista osana jokapéi-
vaista toimintaa. Joillakin aloilla, etenkin henkivakuutuksissa ja rahoitusalalla, hylkaami-
nen voi suuresti ylittda onnistumisen, joten motivaatio jatkaa voi olla haastavaa. Myynti on
vaikeaa ty6td. Usein myyntihenkild tydskentelee yksin ja suhteita asiakkaisiin kuvataan
joskus pikemminkin taisteluksi, kuin yhteistyoksi. Hankaluutta tuo myos, etta myyja ja esi-
mies ovat yleensd maantieteellisesti erillaan, joten myyja voi tuntea olonsa yksinaiseksi tai
jopa laiminly6dyksi, jos ei saa tarvitsemaansa tukea myynnin johdolta. Tarkea osa myyjan
onnistumisen takaamista ja motivaation yllapitoa on myyjan hyva tuntemus. Esimiehen on
tarkeda tuntea myyjansa yksilding, tuntea heidan persoonallisuuttaan ja arvomaailmaa.
Ihmistuntemus on tarkeaa se kannalta, silla tietyssa mielessa myyntipaallikot eivat motivoi
myyjid, vaan he tekevét vain sellaiset olosuhteet, jotka rohkaisevat myyjia motivoimaan
itsedan. Motivaation parantaminen on tarkeaa myynnin onnistumiselle, koska tutkimukset
ovat osoittaneet, ettéd korkea motivaatio johtaa luovuuden lisdantymiseen, alykkaampaan

tyoskentelyyn, ahkeruuden lisdantymiseen, itsetunnon kehittymiseen, neuvottelutaktiikan
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parantumiseen, rennompaan asenteeseen ja parempiin suhteisiin. (Jobber & Lancaster
2019, 346-350.)

Useissa tutkimuksissa on pohdittu, mikd motivoi myyjia kaytannéssa ja tulokset osoittavat,
ettd ndma motivaattorit ovat ajan myodta muuttuneet huomattavasti. Tama johtuu osittain
myynnin hallinnan parannuksista ja osittain siita, ettd ymmarretadn paremmin, mika oike-
asti motivoi myyjaa kaytanndssa. Myyjan motivaation lisddminen ja sen yllapitdminen ei
kuitenkaan ole helpoin tehtdva. Motivaatiota edesautetaan esimerkiksi tehdyn ty6n tun-
nustamisella, erilaisilla kannustimilla ja palkkioilla ja kouluttaminen saavutuksien saavutta-
misen edesauttamiseksi. Perusolettamus, etta myyjat motivoituvat rahallisesta palkkiosta
ei pade siinakaan maarin, silla kovimmin tyéskentelevat myyjat kertovat, ettd he nauttivat
enemman saavutuksista ja voitetuista kaupoista ja nimenomaan siitd, etta he voivat tehda
asiakkaansa tyytyvaisiksi. Nama motivaatiotekijat ovat siséisia, eli luontaisia motivaa-
tiotekijoita, kuten esimerkiksi omavaraisuuden tunteet, jotka syntyvat saamalla tunnus-
tusta saavutuksistaan tai mahdollisuudella edeta yrityksessa. Toiset motivaatiotekijat ovat
ulkopuolisia, kuten esimerkiksi suuremman auton saaminen paremmat palkkiot tai bonuk-
set. (Jobber & Lancaster 2019, 346-350.)

Rubanovitschin ja Valorinnan (2009, 108) mukaan, myyjan motivaatioon kuitenkin vaikut-
taa suuresti palkitsemiset. Palkitsemiskaytantoihin vaikuttaa paljon myyjien roolit ja tyon-
kuvaukset, sekd myyjille asetetut tavoitteet. Myynnin johdon tulee varmistaa, etta palkitse-
mista kehitetdén tarpeiden mukaan ja heilla on ensisijainen tehtava varmistaa, etta yrityk-
sella on yhtenainen palkitsemisjarjestelma. Pelkastaan taloudellinen palkitseminen ei kui-

tenkaan riitd, vaan taytyy ottaa huomioon myos ei-taloudelliset palkitsemiset.

Myyjan palkkion tulisi olla kuitenkin kohtuullinen, jolla myyja tulee hyvin toimeen. Palkkion
tulisi suhteuttaa suoritus ja sen tulisi integroida omat tavoitteemme organisaation tavoittei-
siin. Suurin osa yrityksistd maksaa provisiota tai bonuksia myyjilleen. Tavallisin palkkaus-
malli on peruspalkka, johon lisataan palkkiojarjestelmén mukainen bonus. TAméa palkkaus-
malli tarjoaa tyontekijélle tietyn taloudellisen perusvarmuuden ja myés mahdollisuuden tie-
nata enemman tekemalla enemman tulosta. Joissakin yrityksissa myyijille maksetaan suo-
raan provisiota, joten tulot ovat taysin riippuvaisia myyjan saavutuksista. Asianmukaisesti
suunniteltu palkkausmalli on hyddyllinen seka yritykselle etta sen myyjille. Se optimoi
myyntitavoitteiden ja voittotavoitteiden saavuttamisen kustannukset. Kun ty6 palkitaan asi-

anmukaisesti, moraali ja motivaatio ovat prioriteeteissa korkealla. Palkkausmallit ovat mo-
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tivaation katalysaattoreita. Ne eivat korvaa oikeita motivaatiosuunnitelmia. Kuitenkin ihmi-
nen ei ela yksin rahasta. Jokainen ihminen haluaa saavuttaa jotain, tykk&a menestya ja
saada arvostusta. Palkkausmallit tulee suunnitella oikein ja hallita asianmukaisesti. Mikali
palkkausmalli ja tavoitteet eivét ole inhimilliset, kdantyvat ne yritysta vastaan. (Chunawalla
2009, 230; Jobber & Lancaster 2019, 352.)

2.3.5 Myyntiorganisaation hallinta ja tulosten mittaus ja seuranta

Tulosten mittaaminen ja seuranta on tarkea osa myyntijohtajan ty6td. On nahtava, saavu-
tetaanko asetetut suorituskykystandardit vai ei. Myyjien suoritukset on tallennettava, jotta
niité voidaan verrata asetettuihin suorituskykytavoitteisiin. Tata varten myyntijohdon on
tunnistettava tarkeat tiedot mita heidan tulisi seurata. Myyntitiedot ja kustannustiedot ovat
kaksi perustietoa, joita johtajat seuraavat. Muita myynnin mittareita ovat myyntitulot, voitot,
markkinaosuus ja olemassa olevien asiakkaiden myynnin kasvu ja maara. Tarkein seu-
rantamenetelma on kuitenkin myyntiraporttien seuranta. Tietoja voidaan saada lisaksi
myo6s henkilokohtaisen tarkkailun avulla, kuten esimerkiksi myyntikouluttajien ja myyntijoh-
tajien vierailuilla. (Chunawalla 2009, 268-273.)

Myyntipaallikén on myds tiedettava, toteuttaako myyja myyntitoimenpiteitd odotettavissa
oleville linjoille. B2B-myynniss&, myynnin johtaja pitda yleensé huolen myyjien meneilla
olevista myyntisalkuista. Myyntisalkulla tarkoitetaan kdynnissé olevia myyntihankkeita ja
mahdollisia asiakkaita. Myynnin johdon vastuulla on varmistaa, etta myyjilla on kaikki tar-
peellinen tieto myyntihankkeisiin liittyen. Johdon tehtdva on myos seurata meneilla olevia
myyntimahdollisuuksia ja niiden etenemista ja ohjata myyjien resursseja eteenpain tarvit-
taessa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 72.)

Myyjan seurantajarjestelma koostuu esimiesten kenttakdynneista ja saanndllisesta rapor-
toinnista. Se muodostaa ison panoksen myyjan arvioinnissa. Raportit ovat myyjan seuran-
nan perustyokaluja. Myyntipaallikko tietaa naista raporteista millainen myyjan suorituskyky
on. Hyva seurantajarjestelma antaa johdolle mahdollisuuden tehd& nopeita paatoksia
myynnin suorituskyvyn parantamiseksi. Myos myyja hyotyy sddnnéllisestad seurannasta,
koska han nakee suorituksensa reaaliajassa ja pystyy vertaamaan sitd tavoitteisiin ja ai-
kaisempiin suorituksiin. Se on loistava menetelma itsearviointiin. Hyvasta seurantajarjes-
telma on avainasemassa myynnin johdossa, silla se muun muassa helpottaa markkinatut-
kimusta, auttaa myyntipaallikén paatoksenteossa, helpottaa myyjien suorituksen arvioin-

tia, helpottaa korjaavia toimia poikkeamien varalta, helpottaa myyjan tyén suunnittelua, on
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mekanismi kilpailijan toiminnan ja paikallisesti kiinnostavien asioiden kirjaamiseksi ja se

helpottaa hyvan tietokannan rakentamista. (Chunawalla 2009, 268-273.)

Monessa organisaatiossa B2B-myyjien suorituksia seurataan myos eraanlaisen myynti-
putken (kuvio 4) avulla. Myyntiputken avulla pystytddn hahmottamaan paremmin myyjan
tyontekoa ja asiakkuuksien tilannetta. Myyntiputkelle on yleista, ettd sinne syétetaan pal-
jon mahdollisia asiakkaita ja myyja alkaa kdymé&an putkea lapi ja aina asiakkuuden ede-
tessa siirtdd asiakasta edemmas putkessa. Myyntiputki on yleensa sidottuna yrityksen
CRM-jarjestelmaan. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 71.)

Potentiaali tunnistettu

Tapaaminen sovittu

Tarjous
|lahetetty

Myynnit

Kuvio 4. Myyntiputki

Putken avulla seurataan esimerkiksi prospektoituja asiakkaita, potentiaalisia asiakkaita, el
mahdollisia liildejd, sovittuja tapaamisia, seka tarjouskantaa. Kaytannossa myyja aloittaa
putken lapikaymisen olemalla yhteydessa jokaiseen myyntiputken yritykseen, esimerkiksi
puhelimitse tai sahkopostitse. Taman tarkoitus on kartoittaa yrityksen mahdollista potenti-
aalia tulla asiakkuudeksi. Myyja koittaa siis sopia tapaamisia. Tapaamisten pdaasiallinen
pyrkimys on johtaa tarjoukseen ja tarjouksien on tarkoitus johtaa kaupan syntymiseen.
Kun ndma kaikki vaiheet on eriteltynd myyntiputkessa, pysyy myynnin esimies paremmin
perilla myyjan tydnteosta ja asiakkuuksista. Myyntiputkesta myynnin johtaja pystyy myds

helposti huomaamaan, mikali myyja ei etene tavoitteiden mukaisesti. Mikali myynnin johto
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huomaa, etta asiakkuudet eivat etene myyntiputkessa toivotulla tavalla, on myynnin joh-
don helpompi paneutua ongelmaan ja auttaa myyjaa etenemaan putkessa. Jos esimer-
kiksi myyja ei saa tarpeeksi tapaamisia, on myynnin johdon hyva tukea myyjaa avausvai-
heessa. Jos taas myyjan sopimat tapaamiset eivat tuota tarjouksia tai jos tarjoukset eivat
johda kauppoihin, on myynnin johdon tuettava myyjaa myos naiden osa-alueiden kehitta-
misessa. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 71-72.)

Suorituksen mittaaminen ja seuranta vaativat kokemukseen perustuvaa lahestymistapaa,
jotta pystytaan arvioimaan niiden syité ja tuloksia. Hallinnointi, jonka tuloksena myyntivoi-
mien suorituskyky paranee, edellyttdd standardien asettamista, naiden standardien
kanssa saavutettujen tulosten vertaamista ja korjaavien toimenpiteiden toteuttamista, kun-
kin myyjan yksil6llisen tilanteen huomioon ottaen. Myynnin suorituskykya seuratessa, tay-
tyy pystya ymmartamaan ne syyt, jotka ovat johtaneet saatuihin tuloksiin ja niiden pohjalta
on pystyttava perustelemaan mita on muutettava. (Marcos Cuevas, Donaldson & Lem-
mens 2016, 269.)

Suurimmalla osalla myyntijohtajista on kaksi keskeisté tavoitetta osana tyota: parantaa yk-
silbiden suorituskykya ja saavuttaa myynnin tehokkuus organisaation tasolla. Myyjien hen-
kilokohtainen arviointi on valttamatonta, jotta heikoimpia tuloksentekijoita pystytdan tuke-
maan ja selvittdmaan syyt heidén suorituksilleen. Suorituserot voivat myos paljastaa tar-
keita toimintaeroja myyijien valilla. Myyjien arvioinneissa on tarkeaa, etta myyntisuunnitel-
mia suunnitellessa myyijille laaditaan heille sopivimmat kriteerit myyntiin littyen myynnin
suorituskyvyn parantamiseksi ja tavoitteiden tayttamiseksi. Suorituskykya arvioitaessa on
otettava huomioon useita asioita, kuten mitataanko yksikon vai joukon suoritusta. Suurin
osa tutkimuksista on keskittynyt yksittaisiin myyijiin, mutta ryhmépohjainen myynti on kas-
vanut huomattavasti viimeisen kahden tai kolmen vuosikymmenen aikana ja sita kayte-
taan yha enemman parantamaan kokonaisvaltaista suorituskykya. (Marcos Cuevas, Do-
naldson & Lemmens 2016, 270-271.)

Rakentavan palautteen antamisen tarkeytta ei voi korostaa liikaa. Sdanndllinen palaut-
teenantamisen- ja vastaanottamisen kulttuuri, tukee jatkuvaa oppimista ja kehittymista.
Myyjan kannalta on tarkeaa saada palautetta, jotta myyja ei koe tydpanostaan yhdenteke-
vaksi. Palautetta antaessa tulee huomioida tapa, jolla palautetta annetaan. On suuri mer-
kitys milla tavalla asia esitetdén. Varsinkin negatiivisten palautteiden osalta, on tarkeaa
tuoda viesti perille mahdollisimman rakentavasti, jotta myyja kykenee ottamaan palautteen

vastaan mahdollisimman rakentavasti ja ottamaan siitd mahdollisimman paljon opikseen.
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Jos palautteen antaminen menee myynnin johdon osalta epéasialliseksi syyttelyksi, on
myyjaltd todennékdista ruveta puolustuskannalle. Yritysta palvelee parhaiten myyjat, jotka

pystyvét ottamaan palautteen hyvin vastaan ja ammentavat siité itselleen kehitettavaa.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 175.)
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3 Tutkimus

Tassa kappaleessa paneudutaan tAman tutkimuksen tutkimusmenetelmaan ja sen toteu-
tukseen. Esiteltyn&d on tutkimuksessa kaytetty kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, seka
perustelut timan tutkimusmenetelmén valinnalle. Kappaleessa avataan myos tutkimuksen
toteutukseen liittyvia vaiheita, kuten milla tavoin aineisto on keratty ja milla tavoin aineis-

toa on analysoitu.

Taman tutkimuksen tutkimusongelma oli selvittaa, milla tavoin yritysmyynnin parissa tyos-
kentelevat myyjat kokevat myynnin johtamisen organisaatiossaan. Kyselyn paatarkoitus
oli saada selville, milla tavalla heidan myyntia&n johdetaan ja mik& heita motivoi. Tutki-
muksessa tarkasteltiin myyjien yleista tyytyvaisyyttd myynnin johtamiseen, millaista johta-
minen on ja millaisia kannustimia ja motivaattoreita myyijilla on. Tavoitteena oli selvittaa,
panostetaanko johtamiseen tarpeeksi ja miten se vaikuttaa myyjien tuloksiin ja motivaati-

oon.

3.1 Tutkimusmenetelmét

Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivinen tut-
kimus on maarallinen menetelma, jota kayttamalla tutkimustuloksia analysoitaessa, voi-
daan hyddyntad myos tilastollisia menetelmia. Tutkimusmenetelmalle ominaista on suuri
ja edustava otos, jonka avulla pystytaan kartoittamaan tilannetta. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa ominaista on, etta tiedot kerataan valmiista tilastoista, tietokannoista tai ne ke-
rataan itse. (Heikkila 2010, 16-19.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoja voi kerata esimerkiksi puhelinhaastatteluna, posti-
kyselyna tai koko ajan yleistyneella internet-kyselylla. Myos tiedonkeruu menetelmaa valit-
taessa tulee huomioida monta eri asiaa, silla jokaisella menetelmalla on hyvéat ja huonot
puolensa. (Heikkila 2010, 16-20.)

Internetkyselyt ovat nopeita toteuttaa ja helppo analysoida, silla esimerkiksi Webropol ky-
selyohjelmassa tutkimustulokset pystytdan ajamaan suoraan Exceliin, PowerPointiin tai
SPSS-analysointiohjelmaan. PowerPointin avulla, tutkimustuloksista voidaan tehda erilai-
sia kuvioita ja kaavioita ja Excelin ja SPSS-ohjelmalla pystytdéan tekemaan monia tarkkoja
analyyseja, kuten esimerkiksi korrelaatioanalyysi, joka kuvaa kahden muuttujan valista
riippuvuutta. (KvantiMOTV 2004; Webropol 2020.)
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Kvantitatiivista menetelmaa kaytettaessa ei ole kuitenkaan mahdollista tehda lisédhavain-
toja ja lisékysymyksia kesken kyselyn ja avoimiin kysymyksiin jattda moni usein vastaa-
matta. Postikyselyt ovat hitaita, mutta niissd on hyva mahdollisuus samalla esittda arka-
luontoisempiakin kysymyksia ja postikyselyihin pystytaan sisallyttamaan myos oheismate-
riaalia. Puhelinhaastatteluiden hyva puoli on, ettéd haastattelijalla on mahdollisuus valiky-

symyksiin ja avointen kysymysten vastausprosentti on korkea. (Heikkila 2010, 16-20.)

3.2 Tutkimusmenetelméan valinta

Tutkimusmenetelmén valinta riippuu paljon tutkittavasta asiasta. Tassa tutkimuksessa
kaytetyn maaréallisen tutkimusmenetelman avulla tutkimustuloksia pystytdan analysoimaan
ja tarkastelemaan myyjien vastauksia, vertailemalla niita keskendan. Kyselyssa tarkastel-
laan nimenomaan eri vastausvaihtoehtojen valintojen maaria. Nain ollen, kyselyn avulla ol
mahdollista verrata eri vastauksien riippuvuuksia toisistaan. Kvantitatiivisen tutkimusme-
netelméan valinta perustui siihen, etta tutkimuksella haluttiin saada mahdollisimman laaja

ja yleinen selvitys tutkimusongelmasta.

Tutkimuksessa oli kuitenkin mukana avoin kohta kvantitatiivisen kyselyn tukena sijoitet-
tuna kyselyn loppuun. Viimeisena kysymyskohtana vastaajalla oli mahdollisuus jattaa va-
paanvalintainen kommentti liittyen kyselyyn. Nain ollen vastaajalla oli mahdollisuus tuoda
jokin asia esille, mita ei kyselyssa vield kysytty. Taman avulla pystytdan saamaan viela
laajempi kuva tutkittavasta asiasta ja tutkijalle on mielenkiintoista paasta lukemaan myos
avoimessa 0siossa esiin nousseita asioita. Avoimien kysymysten kautta, saattaa nousta
esille tarkeitd pointteja, joita kyselyn laatija ei valttamatta ole ajatellut, varsinkin kun kysely

on suunnattu laajalle joukolle.

3.3 Tutkimuksen toteutus

Kysely toteutettiin internet-kyselyna ja kysely luotiin Webropol-ohjelmalla. Webropol on
eniten kaytetty kysely- seka raportointisovellus Pohjoismaissa (Webropol 2020). Ohjelman
avulla pystytdan luomaan kyselyita ja myds helposti analysoimaan kerattya tietoa. Ohjel-
man kayttd on yksinkertaista ja ohjelman kayttd on korkeakouluopiskelijoille paasaantai-

sesti ilmaista.
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Kysymykset on laadittu tutkimusongelman, sek& opinnaytetyon tietoperustan pohjalta. Ky-
selyssé oli yhteensa 21 kysymystd. Kysymykset olivat suurimmalta osin monivalintakysy-
myksid, mutta mukana oli myds yksi matriisi, seka asteikkokysymys. Kyselyn lopussa oli
viela avoin kohta, johon vastaajalla oli vapaa mahdollisuus kirjoittaa kommentteja kyselyn
aihealueeseen liittyen. Ennen kyselyn lahettamista, kyselyn testasi viela myyntityota te-
keva henkild. Testaamisella haluttiin varmistaa se, ettéa kysely toimii ja se on helposti ym-

marrettavissa.

Kysely oli avoinna viikon 4, eli 20.1.-26.1.2020. Kysely lahetettiin sédhkdisena linkkina, eri
puolella Suomea yritysmyynnin parissa tydskenteleville myyjille. Sahkopostin kautta linkki
lahetettiin 100 myyjalle, joista saatiin 31 vastausta. Linkkia jaettiin my6s sosiaalisen me-
dian alustalla Facebookissa, josta saatiin viela 8 vastausta. Kysely oli avoinna viikon ajan
ja vastausten toivottu maara oli 50 kappaletta. Vastausten maara jai hieman tavoitteesta,
vastausten maaran ollessa yhteensa 39.

Kyselyn sulkeuduttua, vastauksia vertailtiin ensin sukupuolen perusteella Webropol ohjel-
man avulla. Taman jalkeen vastaukset vietiin Webropol-ohjelmasta PowerPointiin. Power-
Pointissa kyselyn tuloksista pystyttiin luomaan kuvioita, tulosten hahmottamisen helpotta-
miseksi. Tutkimustuloksia analysoitiin myds Webropol-ohjelman Analyze -osiossa. Tulok-

sia, analyyseja seka luotuja kuvioita on paremmin esiteltyna kohdassa 3.4.

3.4 Tutkimustulokset

Seuraavaksi esitellaan tutkimuksesta saatuja tuloksia. Tuloksia on myds havainnoitu tau-
lukoiden ja kuvioiden avulla. Kyselyn alussa kerattiin vastaajien taustatietoja kysymalla
vastaajan ika ja sukupuoli. Nain saatiin selville, ettd 39 vastaajasta 26 oli miehia ja 13 nai-
sia. Vastaajien ik& painottui suurimmaksi osaksi 18-29-vuotiaisiin, mutta toisiksi suurin osa
vastaajista oli 50-59-vuotiaita. Vastaajat jakautuivat siis hyvin molempien sukupuolten va-
lilla ja eri ikaluokkiin. Kuviossa 5 on esitettyna kyselyyn vastanneiden ika- ja sukupuolija-

kauma.
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Kuvio 5. Ik&- ja sukupuolijakauma

Kyselyssé haluttiin kartoittaa vastaajien kokemusta B2B-ty0sta. Suurin osa vastaajista ol
tyoskennellyt B2B-tytssa 1-5 vuotta, joka osaltaan selkeyttdd sita, etta suurin osa vastaa-
jista oli alle 30-vuotiaita. Yli 30 vuotta ja 6-10 vuotta B2B-myyntitydnta tehneitd henkiloita
oli toisiksi eniten ja ndma vaihtoehdot oli valinnut sama méaéara vastaajia. Taulukosta 3 na-
kyy vastaajien B2B-myyntitydkokemuksen jakautuminen. Kyselyn kannalta oli positiivista

huomata, etta vastaajiksi saatiin niin monimuotoinen joukko.

Taulukko 3. Vastaajien B2B-myyntikokemus vuosina

Alle vuoden 4 10%
1-5 vuotta 10 25%
6-10 vuotta 8 20%
11-20vuotta 5 12,5%
21-30vuotta 5 12,5%
Yli 30 vuotta 8 20%
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Seuraavana kyselyssa havainnoitiin myynnin esimiesten lasnéoloa myyjien tydskente-
lyssa. Kyselyssa kavi ilmi, ettéd 49 % vastaajista koki saavansa liian vahan palautetta esi-
mieheltaan. Tama on alhainen luku, ottaen huomioon palautteen antamisen merkityksen
myyntitydssa ja vastaajista kuitenkin 50 % vastasi ndkevansa esimiestaan paivittain, jol-
loin palautteen antamisen voisi kuvitella olevan helpompaa, kuin heilld, jotka ndkevat esi-
miestaan harvemmin. 77 % vastaajista kertoi kuitenkin palautteen olevan enemman posi-
tiivista, kuin negatiivista, jonka avulla voidaan paatella esimiesten vuorovaikutustaitojen
olevan suhteellisen hyvat. Kehityskeskusteluista kysyttaessa, suurin osa vastasi, etta tyo-
paikalla jarjestetaén kehityskeskusteluja ja vastaaja kokee ne tarkeaksi. Kuviossa 6 on
esitetty tarkemmin kysymyksen ”Jarjestetaanké nykyisessa tytpaikassasi kehityskeskus-

teluja?” -vastaukset.

70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

._zz_-

Ei, mutta kokisin Ei, en koe Kylla, mutta en koe Kylla, ne ovat
tarpeelliseksi tarpeelliseksi niita tarpeelliseksi tarpeellisia

0%

Kuvio 6. Kehityskeskustelut

Kyselysséa haluttiin selvittdéd myyjien motivaatioon vaikuttavia tekijoita. Yksi kysymyskohta
oli, ettd miten myyjat kokevat sisdisen motivoinnin vaikutuksen heidéan tydmotivaatioonsa.
46 % vastaajista oli sitéd mielta, ettd esimieheltd saama kannustus vaikuttaa paljon heidan
tydmotivaatioonsa ja 44 % vastaajista vastasi, ettd esimieheltad saatava kannustus vaikut-
taa kohtalaisesti heidén tydmotivaatioonsa. Vain 8 % vastaajista oli sitd mielta, etta kan-
nustus vaikuttaa vain vahan heidan tydmotivaatioonsa ja ainoastaan 2 % vastasi, ettei se
vaikuta ollenkaan. Myods esimiehen osoittama henkilokohtainen kiinnostus tyontekijaan
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vaikutti suurimman osan mielesta paljon (47 %) heidan tydmotivaatioonsa. Henkilokohtai-
nen kiinnostus vaikutti kohtalaisesti 26 % mielestd, vaikutti véhan 19 % mielesta ja ei vai-
kuttanut ollenkaan 8 % mielesta. Henkilokohtaisella kiinnostuksella tarkoitettiin esimerkiksi

esimiehen osoittamaa kiinnostusta myyjan perheeseen tai harrastuksiin.

Kyselyssa kartoitettiin myds myyjien mielipidetta ulkoisten kannustimien ja motivaatiokei-
nojen kaytosta. Kyselyssa oli kohta, jossa vastaajan tuli valita erilaisista kannustimista ne,

jotka han kokee motivoivimmiksi. Kuviossa 7 nékyvat kyselyssa esitetyt kannustimet.

Tydsuhdeauto tai elektroniikka

Tyomatkat

Ylimaaraiset vapaapaivat

Mahdollisuus etenemiseen

Vastuu

Henkil6kohtainen kiitos tehdysta tyosta

Raha

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Kuvio 7. Ulkoiset kannustimet

Kyselysta kavi ilmi, ettéd raha on kaikista suurin kannustin valtaosalle, silla jopa 92 % kyse-
lyn vastaajista valitsi sen motivoivaksi kannustimeksi. Seuraavaksi suosituin motivaattori
oli henkilokohtainen kiitos tehdysta tydsta, jonka valitsi 72 % kyselyn vastaajista. Vastuun
(59 %) ja mahdollisuuden etenemiseen (54 %) valitsi yli puolet vastanneista ja ylimaarai-
set vapaapaivat valitsi hieman alle puolet vastaajista (44 %). Tyomatkat valitsi vain 26 %

vastaajista ja tydsuhdeauton ja elektroniikan valitsi pienin osa vastaajista, eli vain 21 %.
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Seuraavaksi kyselyssa pyydettiin jArjestamaéan esitetyt kannustimet paremmuusjarjestyk-
seen. Vastaajia pyydettiin numeroimaan vaihtoehdot. Vastaajan tuli merkité kaikista moti-
voivimman kannustimen kohdalle 7 ja vahiten motivoivimman kohdalle 1. Tuloksista sel-
visi, ettd raha toimi kaikista motivoivimpana tekijana suurimmalla osalla, silla raha oli listan
ensimmaisena keskiarvolla 5,4. Toiseksi jarjestyksessa tuli mahdollisuus etenemiseen,
jonka keskiarvo oli 4,7. Kolmanneksi vastaajat valitsivat vastuun, jonka keskiarvo oli 4,6.
Neljannella sijalla on henkilokohtainen kiitos tehdysta tydsta (4,4 ka.), kolmannella sijalla
ylimaaraiset vapaapaivat (4,2 ka.) ja viimeisina tydmatkat (3,1 ka.) ja tydsuhdeauto ja
elektroniikka (2,7 ka.). Tuloksia tarkasteltaessa, huomattiin, etta 18-29 vuotiaat ja 30-39
vuotiaat valitsivat mahdollisuuden etenemiselle ja vastuun motivoivammaksi, kuin van-
hemmat vastaajat. Yli 50 -vuotiaat vastaajat pitivat henkildkohtaista kiitosta tehdysta

tyosté ja ylimaaraisia vapaapaivid enemman motivoivampana, kuin nuoremmat vastaajat.

Kyselyssa kysyttiin myds, kokeeko vastaaja tytpaikkansa kannustinjarjestelman toimi-
vaksi ja tulokset olivat hyvin jakautuneita. 47 % vastaajista oli tyytyvainen tyopaikkansa
kannustinjarjestelmaan, mutta jopa 45 % vastaajista ei ole tyytyvainen kannustinjarjestel-
maéansa. Vastausvaihtoehdon "en osaa sanoa” valitsi 8 % vastaajista. Tuloksista kavi ilmi
(katso taulukko 4), ettd 1-5 vuotta nykyisessa tytpaikassaan tytskennelleet olivat kaikista
tyytymattomimpia nykyiseen kannustinjarjestelmaansa. Taulukossa 4 on esiteltyna nykyi-
sessd tyopaikassa tydskentelyn suhdetta vastaajan tyytyvaisyyteen kannustinjarjestel-

masta.

Taulukko 4. Tydskentelyajan vaikutus mielipiteeseen kannustinjarjestelmasta

Kuinka kauan olet tyoskennellyt nykyisessa tyopaikassasi?
Koetko, etta tyossasi
on toimiva Alle 1-5 6-10 11-20 21-30 yli 30
kannustinjirjestelmd? |vuoden |vuotta |vuotta vuotta vuotta vuotta
Kylla (48 %) 67 % 25 % 67 % 60 % 50 % -
Ei (45 %) 33 % 62 % 33 % 20 % 50 % -
En osaa sanoa (8 %) 0 % 12 % 0 % 20 % 0 % -
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Kyselyssé haluttiin selvittdd, milla tavalla myyntia johdetaan ja millaisia keinoja kyselyyn
vastanneiden tyOdyhteisoisséa kaytetddn. Tarkoituksena oli selvittdd, kuinka yleista on, etta
myyijilla on tietty myyntiprosessi ja tietyt asetetut tavoitteet. Kyselyssa selvisi, ettd 95 %:lle
vastaajista oli asetettu myynnillisia tavoitteita, joka oli oletettavaa. Kuitenkin kaksi vastaa-
jaa (5 %) vastasi, etta hanelle ei ole asetettu myynnillisia tavoitteita. Kun kysyttiin myynnil-
listen tavoitteiden vaikutuksesta vastaajien tydntekoon, 60 % vastasi, ettd myynnilliset ta-
voitteet lisdavat heidan tyémotivaatiotansa, kun taas 10 % vastasi, ettd myynnilliset tavoit-

teet laskevat heidan motivaatiotaan.

Kysyttaessa, kuinka usein kyselyn vastaajat padsevat asetettuihin tavoitteisiin, vastasi
suurin osa (49 %), etta he paasevat keskimaaraisesti tavoitteisiin. 38 % vastaajista kertoi
paasevansa ldhes aina tavoitteisiin ja 15 % vastaajista suoriutuu aina tavoitteista. Vain 5
% vastaajista suoriutuu tavoitteista harvoin ja 3 % vastasi, etta ei suoriudu lainkaan tavoit-

teista.

Vertaillessa tavoitteisiin paasyé, myyntitavoitteiden vaikutuksesta motivaatioon, kavi ilmi,
ettd mitd paremmin vastaajat suoriutuivat tavoitteista, sitd useimmin he vastasivat asetet-
tujen myyntitavoitteiden vaikuttavan positiivisesti heidan tydmotivaatioonsa. He, ketka oli-
vat vastanneet myyntitavoitteiden laskevan tydmotivaatiota, ja he keiden tyémotivaatioon
myyntitavoitteet eivat vaikuttaneet kyselyn mukaan ollenkaan, kuuluivat heihin, jotka suo-
riutuvat tavoitteista harvoin tai ei ollenkaan. My6s he ketka vastasivat, etta tyopaikalla jar-
jestetaan kehityskeskusteluja, kertoivat paasevansa useimmin asetettuihin myyntitavoittei-
siin, kuin he, jotka vastasivat, etta tyopaikalla ei jarjesteta kehityskeskusteluja, mutta he

kokisivat ne tarpeelliseksi.

Kyselyysa kysyttiin myds, onko myyijilla suunniteltu myyntiprosessi tyénsa tukena, koska
tutkimuksessa haluttiin tutkia myyntiprossin vaikutusta myyjien tavoitteiden
saavuttamiseen. 62 % prosenttia vastaajista kertoi heilla olevan suunniteltu
myyntiprosessi ja 38 % kertoi, ettei heilla ole suunniteltua myyntiprosessia. Taulukosta 5
nakyy, etta vastaajat, jotka kertoivat suoriutuvansa harvoin tavoitteista ja ei suoriudu
tavoitteista ollenkaan, kuuluvat vastaajaryhmé&én kenellda on suunniteltu myyntiprosessi

kaytdossa. Muuten jakauma on suhteellisen tasainen.
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Taulukko 5. Olemassa olevan myyntiprosessin vaikutus tavoitteiden saavuttamiseen

Onko tyossasi kidytossa
suunniteltu myyntiprosessi?
Kylla Ei
Jos sinulle on astettu myynnillisia
tavoitteita, miten suoriudut niista? 12 % 20 %
Suoriudun tavoitteista 42 % 33 %
Suoriudun ldhes aina tavoitteista 46 % 53 %
Suoriudun keskimaaraisesti tavoitteista 8 % 0 %
Suoriudun harvoin tavoitteista 4% 0%

Kyselyssa kysyttiin myds, jarjestetaanko tydpaikalla myyntikoulutusta. 60 % vastaajista
vastasi, ettd heille jarjestetddn myyntikoulutusta ja 40 % vastasi kieltavasti. Kun kysyttiin,
jarjestetaanko tydpaikalla tuotekoulutusta, vastasi 69 %, etta heille jarjestetadn tuotekou-

lutusta ja 31 % vastasi, etta heille ei jarjesteta tuotekoulutusta.

Kyselyssa haluttiin selvittdd, kuinka tarkeéna vastaajat pitavat myyijille jarjestettavaa
myyntikoulutusta. Vastaajia pyydettiin arvioimaan myyntikoulutuksen tarkeys asteikolla 1-
5. Vaihtoehto 5 kuvasi erittéin tarkeaksi ja vaihtoehto 1 kuvasi ei niin tarkeaksi. Taulu-
kossa 6 on esiteltyna vastausten jakautuminen prosentteina. Suurin osa vastaajista piti
myyntikoulutusta merkittdvan asiana. Tuloksista kuitenkin selvisi, etta he, jotka olivat anta-
neet myyntikoulutuksen tarkeydelle arvion 1, olivat tydskennelleet yli 20 vuotta B2B-myyn-
titybssa. Vastapainoksi he, jotka olivat tydskennelleet alalla 1-5 vuotta, antoivat keskimaa-

raisesti korkeamman arvosanan myyntikoulutuksen téarkeydelle.

Taulukko 6. Myyntikoulutuksen tarkeys

Myyntikoulu- 513% | 12,82% | 15,38% | 38,46% | 28,21% 3,72 4
tuksen tarkeys
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Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus kirjoittaa vapaasti ajatuksiaan myynnin johta-
misesta ja myyjien motivoimisesta. Avoimeen kenttaan tuli yhteensa 11 kommenttia, joka
on hyva maara, kyselyyn vastanneiden yhteisméaaran huomioon ottaessa. Monet vastaajat
nostivat esiin, kuinka tarkedd myyjien motivoiminen on ja, etta myyjien tukeminen ja
tsemppaaminen on erityisen tarkeda myds koko yrityksen menestymisen kannalta. Esiin
nousi myds myyijien palkitseminen ja sen tarkeys suhteessa tavoitteisiin, mika on taysin
ymmarrettadvad. Myyntiorganisaation motivoimista ja rahallista palkitsemista avattiin myds
tarkemmin tietoperustassa. Taulukossa 7 on lueteltu kyselyyn vastanneiden kirjoittamia

huomioita myynnin johtamiseen liittyen.

Taulukko 7. Kyselyyn vastanneiden kommentteja myynnin johtamisesta

Mielestani kannustimet ja tsemppaaminen tiimeisséa on erittain tarkedd myynnin
kehittamisessa

Myynnin johdon tarkein tehtdva on saada lauma menestym&an. Menestys luo motivaatiota.
Mikali johtaminen on fundamentaalisesti huonoa, materia (kuten raha, matkat, jne.) eivat
motivoi ylittmaan itselle asetettuja tavotteita. Toisekseen tarked motivaattori on uuden
oppiminen ja mikali myyntitiimi jatetdan oppimisen osalta (=ammatillinen kehittyminen) oman
onnensa nojaan tai siihen ei lohkaista riittavaa budjettia, myyntijohtaja on melko nopeasti
yksin yrittdmassa tehda myyntia

Tavoitteet ja palkitseminen kulkevat myynnissa kasi kadessa. Jos tavoitteet kasvavat, myos
palkitsemisen pitad kasvaa

Myynnin johtaminen on avain-asemassa menestyneissa yrityksissa. Pelkastaan lukujen
seuraaminen ei riité, vaan taytyy olla parempi lahestymistapa

Meidé&n tuotteet on hyvin réatéldityja asiakkaillemme, vaikea kuvitella myyvéansa ns.
vakiotvaraa

Olen urallani nahnyt niin huonoa johtamista, kuin hyvaa. Huonolla johtamisella yritys ajaa
tyontekijat ahtaalle ja monet ovat irtisanoutunut
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4 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma oli, kuinka B2B-myyntydssa tyoskentelevat koke-
vat myynnin johtamisen omassa organisaatiossaan ja millaisia johtamis- ja motivointikei-
noja myynnin johdossa kaytetdan. Tutkimuksessa haluttiin myds selvittaa, mitka motivaa-
tiotekijat ovat merkittavimpia myyjille. Tutkimuksessa haluttiin saada selville, panoste-
taanko myynnin johtamiseen tarpeeksi ja ovatko myyjat tyytyvaisia taménhetkiseen tilan-

teeseen.

4.1 Pohdintaa tietoperustasta

Opinnaytetyon tietoperustassa avattiin ensin kasitteet B2B-myyntity6 ja B2C-myyntityd,
jotta voitaisiin paremmin ymmartaa aihealuetta, jonka jalkeen voitiin paneutua paremmin
B2B-myynnin johtamiseen. B2B- ja B2C-myynnin teoriaosuudessa, huomattiin, ettd ndama
kaksi kasitetta kulkevat ajatuksen tasolla kasi kadessa, mutta suuria eroja loytyy kaytan-
nén toimenpiteissa. B2B-myynnissa ollaan hetken armoilla ja paatoksia tehdaan valitto-
masti, kun taas B2B-myyntitydssa keskitytdan enemman kokonaiskuvaan ja myyntipro-
sessiin pystytaan kiinnittamaan enemman huomiota, silla kaupankaynti kestdd huomatta-
vasti pidempéaan. (Roune & Joki-Korpela 2008,12; Jobber & Lancaster 2019, 11.)

Myyntiprosessia avattaessa, tarkasteltiin sen monta eri vaihetta. Tarkeaa on kuitenkin ym-
martaa, ettd myyntiprosessi on aina yksilollinen tapahtuma, joka raataléidaén kunkin asi-
akkaan ehdoilla(Roune & Joki-Korpela 2008, 53-54). Myyntiprosessin perinteisiksi vai-
heiksi luokitellaan: prospektointi, avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vastavaitteet, kau-
pan paattaminen ja jalkihoito. Aina kaikki nAma vaiheet eivat toteudu, mutta myyntiproses-
sin tavoite on kuitenkin aina sama, eli tehda kauppaa. Myyntiprosessilla valmistellaan
asiakasta kaupan paattamiseen ja sen vuoksi myyntiprosessin yksi tarkeimmista kohdista
on tuote-esittely. Myyjan taytyy heréttdé asiakkaansa ostohalu, ja sen vuoksi myyntiesitte-
lyyn tulee panostaa. Selvaa kuitenkin on, ettd myyntiprosessin jokainen vaihe tukee tois-
taan ja esimerkiksi tuote-esittelyyn valmistautuessa, tarvekartoituksen huolellinen suoritta-
minen, auttaa myyjaé myyntipuheensa yksiloinnissa. (Bergstrom & Leppénen 2013, 427-
430; Ojasalo & Ojasalo 2010, 55.)

Myynnin johtamista tutkiessa huomattiin, ettd myynnin johtamisella on tarkea rooli organi-

saation menestymisen kannalta. Myyntijohtajan rooli on laaja ja sen vuoksi myyntijohtajan

kokemus toimialasta ja myyntity6sta on erityisen tarkedssa asemassa. Jos myyntijohtaja
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ei tunne toimialaansa, ei h&dn mydskaan voi myyda mahdollisia ratkaisuja toimialalla toimi-
ville asiakkaille. Myynnin johtamisen tarkeité aspekteja ovat myos, oikeanlaisen henkil6-
kunnan rekrytointi, heidan kouluttamisensa ja jatkuvan osaamisen ja kehittymisen yllapita-
minen. Myds myyjien motivoiminen ja oikeanlaisten motivointikeinojen lIéytaminen ovat
avainasemassa onnistuneelle myynnille. Vaikka perusolettamuksena on, etté ulkoiset mo-
tivaattorit ovat toimivimpia ja, etta pelkastaan rahalla pystyttaisiin motivoimaan myyijia, se
ei pelkastaan riitd. Myyjien sisaista motivaatiota tulisi myds muistaa pitaa ylla ja antaa
myyjalle esimerkiksi tunnustusta hanen onnistumisistaan ja saavutuksistaan. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 23, 41; Jobber & Lancaster 2019, 326.)

4.2 Johtopdaatdkset tutkimuksen tuloksista

Tutkimuksen empiirisen osuuden tavoitteena oli saada mahdollisimman laaja kasitys sa-
tunnaisilta B2B-myyjiltd heidan kokemastaan myynnin johtamisesta ja motivoinnista. Ky-
selyssé halutiin selvittdd, mitk& motivaattorit ovat motivoivimpia myyjien mielesta. Kyse-
lyssa selvisi, ettd esimiehelté saatava kannustus ja henkilokohtainen kiinnostus vaikutta-
vat suurimman osan tydmotivaatioon huomattavasti. Kyselyssa esitetyt motivaattorit olivat:
raha, tydmatkat, tydsuhdeauto tai elektroniikka, ylimaaraiset vapaapaivat, mahdollisuus
etenemiseen, vastuu ja henkildkohtainen kiitos tehdysta tydsta. Tuloksista selvisi, etta
raha on kaikista motivoivin kannustin suurimman osan mielesta. Heti seuraavana tuli kui-
tenkin henkilékohtainen kiitos tehdysta tydstd, joka puhuu sen puolesta, etté pelkka rahal-
linen palkitseminen ei ole riittavad. Monen mielestd myos vastuu ja mahdollisuus etenemi-
seen on motivoivaa, mutta taman selittdd se, etta valtaosa vastaajista oli nuorempaa ika-
luokkaa ja nuoremmat henkilot paasaéantoisesti haluavat edeta urallaan, kun taas van-
hempi ikdluokka todenndkdisemmin on jo saavuttanut enemman urallaan. Kaikista vahiten

motivoiviksi kannustimiksi jaivat tydmatkat ja tydsuhdeauto ja elektroniikka.

Myyjien yleista tyytyvaisyytta tydopaikkansa kannustinjarjestelméasta kysyttaessa, tulokset
jakautuivat tasaisesti puolin ja toisin. Jopa 45 % vastaajista ei ollut tyytyvainen tydpaik-
kansa kannustinjarjestelmaan, joka vaikuttaa negatiivisesti heidan motivaatioonsa. Kai-
kista tyytymattomimpia kannustinjarjestelmaan olivat tyopaikassa 1-5 vuotta tydskennel-
leet myyjat. Tahan tulokseen saattaa vaikuttaa, ettd vahan aikaa organisaatiossa tyosken-
nelleet eivét ole vield saavuttanut esimerkiksi toivomaansa palkkatasoa tai sitten yrityk-
sessé ei yksinkertaisesti ole riittavan tasokasta kannustinjarjestelmaa. Myynnin johdon tu-
lee huomioida kannustinjarjestelm&é suunniteltaessa, ettd myyjien tavoitteiden kasva-

essa, myos palkitsemisen pitdd kasvaa, silla tavoitteiden ja palkitsemisen tulisi kulkea kasi
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kaddessa. Joka tapauksessa, tyytymattémyys viestii suuresta ongelmasta ja myynnin joh-

don tulisi kiinnittdd enemman huomiota alaistensa tyotyytyvaisyyteen.

Kyselyssa selvitettiin myds myyijien tavoitteiden saavuttamista ja sita, miten se vaikuttaa
heidan motivaatioonsa. Tuloksista havaittiin, etta useimmin tavoitteisiin paasemisella ja
silla, etta asetetut myyntitavoitteet motivoivat myyjaa, oli selva yhteys. He ketka, olivat
vastanneet asetettujen myyntitavoitteiden laskevan heiddn motivaatiotaan, suoriutuivat ta-
voitteista harvemmin. Tama kertoo, ettd myynnin johtamisessa on oltava tavoitteellinen ja

myyjia on tuettava kaikin mahdollisin keinoin padsemaan asetettuihin tavoitteisiin.

Myyntiprosessi on yksi myynnin apuvaline ja kyselyssa kysyttiin myds, onko vastaajilla
kaytossaan suunniteltua myyntiprosessia tyénsa tukena. Yli puolet vastaajista (62 %) ker-
toi, ettd heilla on kaytossdan myyntiprosessi. Ristiintaulukoitaessa myyntiprosessin ole-
massaoloa ja tavoitteisiin paasya, ei tuloksista ilmennyt suurempaa yhteytta. Myyntipro-
sessi ei itsessaan voi auttaa myyjaa myymaan, vaan myyjan tukeminen esimerkiksi myyn-
tikoulutuksella ja tuotekoulutuksella on vastaajien mielestéa tarkeaa. Myyjat arvioivat as-
teikolla 1-5, myyntikoulutuksen tarkeydeksi 3,72. Myyjien mielesta nimenomaan menestys
luo motivaatiota ja myynnin johdon tarkein tehtava on saada myyjat menestymaan.

4.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksesta saatiin hyvin monimuotoinen otos myyjien ajatuksista myynnin johtami-
sesta. Tutkimuksen kannalta oli positiivista, ettéd vastaajat olivat hyvin eri-ikéisia ja eri su-
kupuolen edustajia. Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa positiivisesti se, etté tutkimuk-
seen vastaajat koostuivat satunnaisesta joukosta yritysmyyijia, eika pelkéastaan tietyn orga-
nisaation tai alan myyjista. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta (Tilasto-
keskus 2020). Kyselyn reliabiliteettiin vaikuttaa kuitenkin hieman se, etta kyselyn otos jai
toivottua pienemmaksi. Isommalla aikataululla vastauksia olisi saatu enemman, jonka

seurauksena vastaukset saattaisivat olla hieman erilaiset.

Validiteetti kuvaa tutkimuksen patevyytta ja kuinka hyvin tutkimus vastaa tutkimuksen tut-
kimusongelmaan (Tilastokeskus 2020). Tutkimuksen validiteetti on suhteellisen hyva, silla
kyselyssa saatiin vastauksia haluttuihin asioihin. Tietysti aina on parannuksen varaa ja joi-
tain lisdkysymyksid varmasti jalkikateen ajateltua olisi voinut lisdtd. Myos vastausvaihto-
ehtoja olisi voinut joissain kysymyksissa olla enemmaén. Kysymykset olivat kuitenkin tark-

koja ja niilla pyrittiin saamaan vastauksia tdman opinnaytety6n tutkimusongelmaan.
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4.4 Kehitysehdotukset

Tutkimuksen tulosten perusteella, yksi keskeinen kehityskohde nousi ylitse muiden. Taméa
kehityskohde on esimiehen lasnaolo ja vuorovaikutus B2B-myyjan tydsséa. Jopa 49 % vas-
taajista koki, ettei saa tarpeeksi palautetta esimieheltdén. Tama tarkoittaa noin joka toisen
ajattelevan nain. Myds 50 % naki esimiestdan paivittain, jonka perusteella palautteen ja
vuorovaikutuksen luulisi olevan paljon helpompaa, kuin harvemmin esimiestaan nakevien
valilla. Myynnin johdon tulisi kiinnittdd enemman huomiota myyjijiin yksiléina ja keskustella
useammin tyonteon lomassa. Kiireisimmissa tyépaikoissa, esimiehen tulee pitdéa huoli,
ettd han pysyy kartalla organisaationsa asioista ja hanen tulisi esimerkiksi varata aikaa
kummankin kalenterista kahdenkeskiselle keskustelulle. Keskustelu olisi hyva my6ds muis-
taa pitaa valilla rennompana, ja koittaa pitdd matalaa hierarkiaa ylla tydyhteistssa. Tahan
viittaa se, ettd melkein puolien vastaajista mielesta, esimiehen osoittama henkilokohtainen
kiinnostus myyjan elaméén vaikuttaa myyjan tydmotivaatioon huomattavasti. Taman takia,
esimiehen tulee muistaa keskustella sdanndllisesti myds kevyemmista aiheista, eika pel-
kastaan tydasioista. Nain esimies pystyy vaikuttamaan omalla kayttaytymiselldan suoraan
myyijien tuloksiin, silla motivoituneimman myyjat ovat yleisesti paljon tehokkaampia ja néin

ollen arvokkaampia yritykselle.

Myyijien motivaatioon vaikutti myos paljon esimieheltd saatava kannustus. Myynnin johdon
tulisi muistaa tuoda myyjien onnistumisia esille saannoéllisesti. Koska B2B-myyjan tyéhon
kuuluu yleisesti paljon torjuntoja asiakkailta ja myyjan mielen saattaa aika-ajoin vallata ne-
gatiivinen mielentila, on esimiehen osoittama kannustus tarkeassa asemassa myyjan mo-
tivoinnissa. Pieni kehu kesken paivan tai esimerkiksi palaverissa tai muussa usean ihmi-
sen kokoontumisessa esitetty lyhyt kunnianosoitus tai kiitos, nostavat myyjan itsetuntoa.
Suurta kuvaa katsoessa, ndmaé ovat pienia tekoja esimiehelta, mutta ne jaavat silti usein
tekematta kohtalokkain seurauksin. Jos esimies haluaa minimoida organisaationsa vaihtu-
vuutta ja tukea myyjiensa suoriutumista, han pitdd huolen organisaationsa yleisesta hyvin-

voinnista.

Myaos kehityskeskusteluiden tarkeytta ei voi korostaa tarpeeksi ja myds 61 % vastaajista
oli samaa mieltd. Kuitenkin huomattava osa vastasi, etta heid&n tyGpaikallaan ei jarjesteta
kehityskeskusteluita ollenkaan, mutta myyja kokisi ne tarkeaksi. Myynnin johdon tulee
muistaa, ettd kehityskeskustelu on tarked& myyjan oman oppimisen ja kehityksen kan-

nalta, ja niista tulisi pitéda kiinni. Varsinkin isommissa organisaatioissa, kehityskeskustelu
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voi olla myyjén ja esimiehen harvinainen hetki, jolloin he istuvat kahdestaan alas juttele-
maan. Kehityskeskustelut ovat loistava vayla myyijélle tuoda asioita esille, joita han ei nor-
maalisti tydn lomassa pysty tai ehka jopa uskalla tuoda ilmi. Kehityskeskustelu on tarkea
pitdd myds avoimen vuorovaikutteisena, ettei keskustelu mene pelkastadan myyjan kuulus-
teluksi. Esimiehen tulisi huolehtia, etta kehityskeskustelut jarjestetddn vahintaan kerran

vuodessa, mutta mielelladn jopa useammin.

Tutkimuksessa nousi esille myds myyntitavoitteiden vaikutus myyjan motivaatioon. Kyse-
lysta selvisi, ettd mita useimmin vastaajat suoriutuivat tavoitteista, sitd useimmin he vasta-
sivat myyntitavoitteiden olevan positiivinen asia tydmotivaation kannalta. Painvastoin
myyntitavoitteista harvemmin suoriutuvien mielestd, myyntitavoitteet vaikuttivat negatiivi-
sesti heidan tydmotivaatioonsa. Taméan vuoksi, on erittain tarkeda, ettd myyntitavoitteista
keskustellaan myyjan kanssa ja myyjaa tuetaan, mikali han ei suoriudu tavoitteista. Myyn-
nin johdon tulisi tarvittaessa raataloida tavoitteita uudestaan, mikali niiden koetaan vaikut-
tavan negatiivisesti myyjien suoritukseen. Myyjaa ei saa jattaa yksin painimaan liian suu-
rien tavoitteiden kanssa. Tarvittaessa tavoitteita voisi laskea niiden myyjien kohdalla,
ketka eivat suoriudu aiemmista tavoitteista. Tassa kohtaa taytyy kuitenkin miettia jatko-
suunnitelmaa, jonka tavoite on tietysti saada myyja taas kiinni yleisiin tavoitteisiin. Kehityk-
seen tulisi sisallyttaa myyntikoulutusta, tuotekoulutusta ja esimerkiksi toisten kollegoiden
tukea.

Tutkimuksessa nousi esille, etté raha on kuitenkin kaikista suurin motivaattori myyjien
tydssa. Taman vuoksi palkitsemisjarjestelmaa tulee kehittaa jatkuvasti ja myyjien tyota
taytyy palkita asianmukaisesti. Myynnin johdon taytyy ajatella myyntiorganisaationsa kehi-
tystd, myds palkitsemisen kannalta. Jos myyjan tavoitteet nousevat tai hanen tyétehta-
vansa laajenevat muilla tavoin, taytyy tama huomioida myds palkassa. Palkitsemisesta voi

jutella esimerkiksi vuotuisessa kehityskeskustelussa.

Koska suuri osa kyselyyn vastanneista arvosti vastuuta ja mahdollisuutta etenemiseen
tarkeana motivaation kannalta, on myyjan mahdollisesta urapolusta hyva keskustella var-
haisessa vaiheessa. Kun myyjan tavoitteista keskustellaan avoimesti, valtytaan yllattavilta
irtisanomisilta. Kun myynnin esimies on tietoinen myyjan urasuunnitelmista, pystytaan
myyjaa mahdollisesti kehittAmaan organisaatiossa ja myyja pyritaan pitamaan osana sita.
Myyijéan sitouttamiseen tulisi ndin ollen kayttdd enemman resursseja, silla tutkimuksesta
kavi ilmi, ettd 1-5 vuotta yrityksessa tydskennelleet olivat kaikista tyytymattomimpia yrityk-

sen kannustinjarjestelmaan.
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Myynnin johtajan taytyy ymmartaa realiteetit ja mahdollisuuksien mukaan antaa myyjille
lisda vastuuta ja mahdollisuutta edeta urallaan. Monessa organisaatiossa on avoimesti
esilla yrityksen tarjoama urapolku, joka tukee varmasti myyjan motivaatiota pysya tyos-

saan ja kehittya yrityksen mukana.

4.5 ltsearviointi

Omasta mielestani lopullinen opinnaytety6 onnistui hyvin, vaikka prosessi on ollut pitka ja
valilla myds haastava. Kaikista suurin haaste koko prosessissa on ollut ajanhallinta.
Koska tdma on ensimmaéinen vastaavanlainen projektini, ei minulla ollut lainkaan k&sitysta
kuinka suuri kokonaisuus tdma tulisi olemaan. Olen tyon edetessd ymmartanyt, kuinka
tarkeda perusteellinen tydon suunnittelu on, silla omalla kohdallani tyé muovautui jatkuvasti
ja ideoita herasi lisaa matkanvarrelta. Uskon, ettéa jos minulla olisi ollut selkedmpi suunni-
telma, olisi tyd valmistunut lyhyemmassa ajassa. Joka tapauksessa tyon tekeminen on ol-
lut mukavaa ja olen oppinut paljon lisé& niin opinnaytetydn tietoperustan kautta, mutta
my@s paljon eri tutkimusmenetelmista ja erityisesti kvantitatiivisen tutkimuksen tekemi-
sesta. Omaa tyoskentelyani helpotti hieman, etté olin juuri opiskellut tilastollista analytiik-
kaa ja nain ollen tulosten analysointi oli hieman helpompaa. Olen itse tyytyvdinen opin-
naytetyon lopputulokseen ja tama oli itsedni lahella oleva aihe. Sain empiirisesséa osiossa
kyselyyn vastaajilta vastaukset kysymyksiin, mitka olivat minua itseani kiinnostaneet. Eri-
tyisesti halusin selvittdd, onko B2B-myynnissa tydskentelevilla myyijilla kaipaamansa tuki

tydhonsa ja kuinka yleisia kokemani huonot johtamiskokemukset ovat.
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Liitteet
Liite 1. Kysely
Johtaminen ja motivoiminen B2B myyntityossa

1. Sukupuoli

() Nainen
() Mies

2. lka

18-25
30-33
40-49

50-59

O000O0

Yli 60

3. Kuinka kauan olet tyGskennellyt B2B myyntityon parissa

() Alle vuoden
1-5 vuoita
6-10 vuotta
11-20 vuotta

21-30 vuotta

O000O0

Yli 30 vuotta

4. Kuinka kauan olet tyoskennellyt nykyisessa tyépaikassasi?

O Alle vuoden
1-5 vuotta
5-10 vuotta
11-20 vuotta
21-30 vuotta

Yli 30 vuoita

ONONONONO)
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5. Koetko saavasi tarpeeksi palautetta esimieheltasi?

() kyna
O En

O En osaa sanoa

6. Onko saamasi palaute enemman positiivista vai negatiivista?

() Positivista

O Megatiivisia

7. Jarjestetddanks nykyisessa tySpaikassasi kehityskeskusteluja?

() Kylia, ne ovat tarpeeliisia
() Kylla, mutta en koe niita tarpeelliseksi
() Ei en koe tarpeeliiseksi

() Ei. mutta kokisin tarpeelliseksi

8. Kuinka usein tapaat esimiestasi?

() Paivittain

() viikottain

() Kuukausittain

O Muutaman kerran vuodessa

O Hanvemmin
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9. Kuinka paljon tyémotivaatioosi vaikuttaa esimieheltisi saamasi kannustus?

() vaikuttaa paljon
() vaikutiaa kohtalaisesti

() vaikuttaa vahan

() Eivaikuta

10. Kuinka paljon tyémotivaatioosi vaikuttaa esimiehesi osoittama Kiinnostus itseesi ihmisena?

Esimerkiksi esimies kyselee kuulumisiasl, tietda jotain perheestdsi ja harrastuksistasi.

() vaikuttaa paljon
() vaikuttaa kohtalaisesti

() vaikuttaa vahan

() Eivaikuta

11. Koetko, etta tydssasi on toimiva kannustinjarjestelma?

() Kyna
O =i

O En osaa sanoa

Seuraava

Viela muutama kysymys seuraavalla sivulla =
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12. Valitse seuraavista kannustimista ne, jotka metivoivat sinua eniten.

Raha

Ylimaaraiset vapaapaivat
Vastuu

IMahdollisuus etenemiseen
Tydsuhdeauto tai elektroniikka

Tyomatkat

Oooooon

Henkilokohtainen kiitos tehdysta tyasta

13. Aseta edellisessa kysymyksessa esitetyt kannustimet paremmuusjarjestykseen.

Merkitse eniten motivoivan vaihtoehdon kohdalle 7 ja vihiten motivoivan 1.

Raha

Ylimaaraiset vapaapaivat
Vastuu

IMahdollisuus etenemiseen
Tydsuhdeauto tai elektroniikka

Tyomatkat

OO00O0OO00O0 ~
OO0O0O0OO0O0O0O -~
OO0O0O0O0OO0O0 =«
OO0OO0O0OO0O0O0 =~

Henkildkohtainen kiitos tehdysta tydsta

14. Onko nykyisessa tyopaikassasi, sinulle asetettu myynnillisia tavoitteita?

() kyla
O =
15. Jos sinulle on asetettu myynnillisia taveitteita, miten ne vaikuttavat tyohosi?

[] Lisaavat motivaatiotani
[ ] Laskevat motivaatiotani

[] Eivat vaikuta motivaatiooni
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16. Jos sinulle on asetettu myynnillisia tavoitteita, miten suoriudut niista?

[] suoriudun tavoitteista

D Suoriudun lahes aina tavoitteista

D Suoriudun keskimaaraisesti tavoitteista
[] suoriudun harvoin tavoitteista

[] En suoriudu tavoitteista

17. Onko tyossasi kaytdssa suunniteltu myyntiprosessi?

() kyna
O E

18. Jarjestetaanko tyopaikallasi myyntikoulutusta?

() Kyl
O E

19. Kuinka tarpeelliseksi koet tyénantajaltasi saamasi myyntikoulutuksen?

Vaihtoehto 5 kuvaa erittiin tarkedksi ja vaihtoehto 1 kuvaa ei niin tarkeaksi.

1 2 3 4

Myyntikoulutuksen tarkeys O O O O
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20. Jarjestetdankd tydpaikallenne tuotekolutusta?

() Kkyna
O =i

21. Oletko tyytyvainen tyopaikkasi johtamistapaan?

Qlen tyytyvainen
Clen tyytyvainen, mutta jotain parannettavaa on
Tuntemukseni ovat neutraalit

En ole taysin tyytyvainen

ONONONOXO)

En ole ollenkaan tyytyvainen

22. Viimeiseksi voit kirjoittaa vapaasti ajatuksiasi myynnin johtamisesta ja motivoinnista.

[ Edellinen “ Laheta ]
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