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Abstract

The purpose of this thesis was to research how B2C balcony glass salespersons manage
their working time and what kind of impact it has on sales. The employer of the thesis was
Lumon Suomi Oy and more specifically the Vantaa Suomi organization.

A thematic interview was carried out in early March 2020 for a target group. There were
seven interviews. One informant was interviewed by phone and the rest of the group face
to face at the office in Vantaa. The second method was participatory observation. The ob-
servation started in February by watching the colleagues at work. It complemented the re-
sults of the interview well and highlighted the effectiveness of the work. The targets of ob-
servation were also easy to choose because | have been working with the target group for
over a year.

The research results about the time management of the balcony glass salespersons varied
yet met the prior expectations for the most of part. The observation confirmed certain is-
sues that had been raised in the interviews. One of them was that some of the salesper-
sons worked too many hours per week as a consequence for their own deficient skills for
planning their work, while for others the time management issues were caused by external
factors. At the end of the research, hands-on measures were proposed tot the client to ena-
ble them to improve the salespersons’ time management and wellbeing at work. According
to the research results there are no major shortcomings, but it is important to inspect the
situation regularly.
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1 JOHDANTO

Myyjalla on nykyaan suuri vastuu siitd, valitseeko asiakas kilpailijan vai sinut.
Saako yritys uuden asiakkaan vai turvautuuko yritys vanhoihin tuottaviin asia-
kassuhteisiin ja talla tavalla pyrkii pitamaan nykyisen asemansa vaativilla
markkinoilla? Viela ennen kuin digitalisaatio tuli suureksi osaksi myyjan joka-
paivaista tyota, olivat tydajat saannollisemmat kuin tdné paivana. Niin suuret
kuin pienetkin yritykset ovat tehostaneet jatkuvasti toimintaansa niin, etta re-
surssit eivat olisi kaikki samassa sektorissa. Myyjan ajankaytto ja varsinkin
ajanhallinta on noussut yleiseksi puheenaiheeksi viime vuosien aikana. Liik-
kuva myyntity0 tan& paivana muovautuu yhd enemman sen mukaan, miten
asiakkaat ovat vastaanottavaisia ottamaan myyjan kotiinsa arkipaivisin. Kulut-
tajapuolen myyjat ovat yha useammin myodhaan illalla kotona. Yrityksen johta-
jat ovat huomanneet sen, ettéa tehostamalla myyjan ajankaytt6a saadaan

myynnista parempia tuloksia aikaan.

Opinnaytetyoni aihe on kuluttajapuolen myyjan ajanhallinta eli B2C-markkinoi-
den, myyjan ajanhallinta. Olen itse tydsuhteessa Lumonilla ja yllatyin itse

aluksi omaan ajankayttooni, aikaa kuluu ylimaaraisiin tehtaviin, joilla ei ole vai-
kutusta tyon tuloksellisuuteen. Tehokas ajanhallinta luo tassa tydssa perustan

sille, ettd myyja menestyy.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi pelkastaan B2C-puolen myyjéan ajanhallintaa ja
myyntiprosessin osaamista. Tuottajat jaotellaan B2B- tai B2C -tuottajiksi sen
perusteella, voiko tuotteita kayttaa kotitalouksissa vai ei. B2C (Business to
Consumer) on kuluttajatuote, joita voidaan kayttaa muuntamatta kotitalouk-
sissa. B2B (Business to Business) tarkoittaa tuotteita, jotka eivat tayta ylla
mainittua kriteeria. Yritys, joka myy suoraan tuotteitaan kuluttajille tai jalleen-
myyjan kautta kuluttajille, ei ratkaise asiaa. Jakelu-, myynti- tai toimitusketju

eivét ole ratkaisevia tuotteen statusta maariteltdessa. (Elker s.a.)

Menestyvat myyjat ovat ylpeita siita, ettd saavat myyda. He arvostavat omaa
ammattiaan ja pyrkivat olemaan hyvia siina. Huono- tai keskivertomyyja, joka
ei parjaa myyntitydssa, ei useinkaan arvosta tyotaan tai jopa hapeéda ammatti-

aan. Lukuisat myyntityota tekevat ihmiset piiloutuvat tyénimikkeensa taakse,
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kuten esimerkiksi tuotespesialistin, asiantuntijan, tuotepaallikon, esittelijan tai
vastaavan. He eivat itsekdan osaa arvostaa olevansa myyjia. Jos asennoitu-
minen myyntity6hon on sita, ettd myyminen on jotain epamaaraisen ja epare-
hellisen tekemist&, joka on koitunut jollekin rangaistukseksi, miten silloin voi

myymisesta tehda intohimon? Huippumyyjilla on tapana haluta kehittyd myy-
jané ja olla huippuja siing, mita tekevat. Monet myyjat tietavat auttavansa asi-

akkaitaan myymalla heille palveluita ja tuotteita. (Rummukainen 2015, 23.)

2 TUTKIMUSASETELMA

Toimeksiantajana tassa opinnaytetydssa toimii Lumon Suomi Oy. Olen tyds-
kennellyt yrityksessa huhtikuusta 2019 tah&n paivaan asti. Tyoskentelen Lu-
monilla parvekelasimyyjana B2C-puolella. Toimipisteena toimii Vantaan kont-
tori. Tiimissamme toimii itseni lisdksi seitseman myyjaa ja myyntipaallikko.
Tybnantajalta kysyesséani opinnaytetyon aiheesta tuli vastaukseksi, ettd myy-
jien ajankaytosta ja sen hallinnasta olisi hyvéa saada relevanttia tietoa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa Vantaan B2C-tulosyksikén myyjien
ajankayttoa ja ajanhallintaa, naiden vaikutusta myyntitulokseen ja sit&, miten
ajankayttda voitaisiin nykyistd enemman tehostaa. Tutkimuskysymykseni
opinnaytetydssani on: Millaista on B2C-parvekelasimyyjan ajankaytto ja miten
sita voitaisiin tehostaa? Tassa opinnaytetyssa tarkistellaan pelkastaan ker-
rostalopuolella toimivien parvekelasimyyjien ajankayttoa ja sen hallintaa. Tut-
kimuksen tavoitteena on esittdd esimiehelleni kehittamisehdotuksia ja konk-
reettisia toimia, joilla myyjien ajankaytto olisi nykyista tehokkaampaa ja nain

ollen samalla tuloksellisempaa yritykselle.

Aluksi katsoin Thesuksesta, paljonko kyseisesté aiheesta on tehty opinnayte-
toita ja tulos yllatti itseni suuresti. B2B-puolen myyjista ja heidan ajankaytos-
tansa ja myyntiprosessista l0ytyy paljon erilaisia tutkimuksia mutta B2C-puo-
lelta ei juurikaan. TAma selittyy osaksi varmasti sillg, ettd yritykset tekevat ny-
kyaan erittain paljon yhteistyota seka kayvat samalla myos kauppaa. Erés
B2C -puolen tyd, jonka I6ysin, oli Haaga-Helian myyntitydn koulutusohjelman
opiskelijan tekema, joka kasitteli henkilokohtaisen myyntitaidon kehittAmisesta
tehty selvitys (Peltola 2017). Tydssa oli hyvin tarkasti kuvattu, milla erilaisilla

tavoilla omaa myyntitaitoa voidaan kehittaa.



3 LUMON SUOMI OY

Lumon Suomi Oy on osa Lumon-konsernia. Lumon Suomi Oy muodostaa Lu-
monin lilketoiminnan Suomessa, pois lukien tehtaan. Tehdas on oma yrityk-
sensd, Lumon Oy. Lumon on perustettu vuonna 1978. Yli neljan kymmenen
vuoden kokemus parveke- ja terassilasituksista takaa ammattimaisen toimin-
nan niin Suomessa kuin ulkomailla. Lumon Suomi Oy tydllistd& noin 300 hen-
kilod, Lumon konsernissa on tyontekijoita yli tuhat. Henkilost6 jakautuu nel-
jaédn segmenttiin: myyjat, asentajat, johtajat ja toimihenkil6t. Lumon -konserni
kattaa ulkomaanliiketoiminnan niin, etta tytaryhtioita on noin 12. Tama johtuu

siitd, ettd Lumonilla on lilketoimintaa monessa eri maassa. (Lumon 2020.)

Opinnaytety6 on tehty Lumon Suomi Oy:lle ja opinnaytetydssa tutkitaan Van-
taan kerrostalopuolen kuluttajamyyjien ajanhallintaa ja ajankaytt6éa. Ajanhal-
linta ja ajankayttd ovat hyvin laajat kasitteet, joten olen rajannut naita kasitteita
seuraavasti: Ajanhallinta kasittaa sen viikoittaisen tekemisen, mitd myyja on
suunnitellut tekevansa kalenterin mukaan. Ajankaytosta tutkin, kuinka paljon
myyjéalla menee aikaa viikosta asiakashankintaan, toimistot6ihin (séhkopostei-

hin vastaaminen, tarjouksien tekeminen yms.) ja asiakastapaamisiin.

4 MYYNTIPROSESSI

Myyja selvittdd myyntiprosessissa asiakkaan tarpeet ja tilanteen niin, ettd han
pyrkii saamaan taman vakuutetuksi siitd, ettd myyjalla on asiakkaalle oikea
ratkaisu. Myyntiprosessi on tapahtuma, jossa kasiteellaan asiakkaan tuot-
teesta tai ratkaisusta saamaa arvoa. Tapahtuman tavoitteeseen paastaan sil-
loin, kun mukana olevat paasevat ratkaisuun tai saavat aikaan molempia tyy-
dyttavat lopetuksen. Tuotteesta riippuen asiakas ja myyja voivat paasta yh-
teistydbhon ja myyja lopulliseen tavoitteeseensa jo ensimmaisen asiakastapaa-
misen aikana. Myyntineuvottelu kohdentava vuorovaikutustilanne, jossa
myyija ja asiakas pyrkivat paddseman yhteisty6hon eli sopimukseen. (Alanen
ym. 2005, 65.)

Prosessista puhuttaessa on syytd maarittaa, mita silla tarkoitetaan: Proses-
siksi kutsutaan usean osatapahtuman muodostamaa toimintoketjua tai tapah-
tumasarjaa. Sen pystyy toistamaan, kertaamaan tai mallintamaan. Myyjan
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tyota hankaloittaa se, ettéa yhteistydssa on usein osallisena useita ihmisia,
jotka ovat eri organisaatioista ja eri hierarkiatasoilta. (Alanen 2005, 65.)
Myyjan on tarkeaa osata huomioida tuloksellisuuden taustatekijat. Myyjan
tyoskentely ilmenee monivaiheisena prosessuaalisena tyoné, missa on mo-
nenlaisia taustavalmisteluja, jotka eivat paallepain kuvastu asiakasrajapin-

nassa tapahtuvissa kontakteissa. (Rope 2003, 117.)

Kuluttajakayttaytyminen koostuu toiminnoista, joista kuluttaja suorittaa tyydyt-
taakseen erilaisia tarpeitaan, valitessaan, ostaessaan ja kayttdessaan tuot-
teita ja palveluita. Tasta syysta myyjan on tarkeaa tietaa, miten ja miksi kulut-
tajat tuotteita tai palveluita ostavat. Mitd paremmin yritys tuntee kuluttajien os-
tokayttaytymista, sitd paremmin se onnistuu myynnissa. (Pekkarinen ym.
1997, 82.)

Myyntitydta voidaan verrata vuorikiipeilyyn (kuva 1). Kun myyjalla on hyvin
hallussa myyntiprosessi, han valloittaa koko vuoren. Kun myyja hallitsee yksit-
taisen asiakastapaamisen, han valloittaa yksittaisen kukkulan. (Alanen ym.
2005, 65.)

5 Paatdksen saaminen

4 Asiakkaan tilanteen kartoitus

3 Myyntikeskustelun avaus

2 | Valmistautuminen

1 ‘ Yhteydenotto

Kuva 1. Myyntineuvottelun rakenne. Paamaaran saavuttamiseen neuvottelun tulee edeta jar-
jestelméllisesti vaihde kerrallaan, aina yhteydenotosta jalkihoitoon. (Alanen ym. 2005, 71.)

Myyntiprosesseja voidaan kuvata monella mallintavalla esimerkilla. Asiakasta-
paamisen etenemista voidaan kuvata seitsemalla portaalla (kuva 1). Myyjan

pitdé seurata jokaisen vaiheen toteutumista tarkasti, etta han onnistuu.



4.1 Yhteydenotto

“Mikali tahdotte jonkun puolellenne, on teidan ensin saatava hanet vakuuttu-
neeksi siita, etta olette hanen vilpiton ystavansa. Ystavyyteen siséltyy se hu-
najan pisara, joka avaa hanen sydamensa johtaa lyhin ja suorin tie miehen
ymmarrykseen, ja kun kerran olette voittanut puolellenne sydamen, on teidan
helppo saada h&nen jarkensakin uskomaan asianne oikeuteen — tietenkin
edellyttaen, etta asianne on oikea” — Presidentti Abraham Lincoln. (Pekkari-
nen ym. 1997, 65.)

Ensimmaisen yhteydenoton tavoitteena myyjalla on heréattaa asiakkaan kiin-
nostus kaupankayntiin tai syventaa vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Tasta
alkaa monivaiheinen myyntity6. Tarkemmin tarkastellessa myyntityd on alka-
nut jo paljon aikaisemmin — esimerkiksi silloin, kun asiakas on huomannut en-
simmaisen viestin myyntiyrityksesta, tuotteista, toiminnasta tai kuullut toisilta
kokemuksia kyseisesta yrityksesta. Asiakkaan kontaktointiin on olemassa mo-
nenlaisia tapoja. Yleisimmin myyjat kayttavat puhelinta mutta puhelin ei ole
aina kaikista paras vaihtoehto. Myyjan on tarkeaa tunnistaa, mika yhteydenot-
tokanava on asiakkaalle kaikista mieluisin, ja osata lukea hyvaa ajankohtaa.
Myyijat pystyvat ottamaan yhteytta asiakkaisiin messuilla, séhkodpostilla, asia-
kastilaisuuksissa tai esimerkiksi harrastuksissa. Myyjan on tarkeda osata huo-
mioida tuloksellisuuden taustatekijat. Myyjan tydskentely ilmenee monivaihei-
sena prosessuaalisena tyoné, missa on monenlaisia taustavalmisteluja, jotka
eivat paallepain kuvastu asiakasrajapinnassa tapahtuvissa kontakteissa.
Myyja ei saa asiakkaan kanssa tapaamista aikaiseksi, jos asiakas ei saa ta-
paamiselle hyvaa syyta. Taman takia myyjan on tarkeaa osata myyda asiak-
kaalle tapaamisesta hyoty. Jos asiakas saa tyydyttdvan vastauksen tapaami-
sen hyodysta, niin myyja padsee seuraavaan vaiheeseen. (Alanen ym. 2005,
71-72)

4.2 Valmistautuminen

Valmistautuminen on erittain tarkeda, jotta asiakastapaaminen onnistuu. Ta-

paamisen suunnittelu luo perustan koko tulevalle yhteistydlle. Suunnittelua ei
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tule jattaa viime hetkeen ja olettaa, etté hyva tuuri ja kokemus korvaisi huolelli-
sen suunnittelun. Pitkalla kokemuksella ei saa korvattua sita, ettd ennen jo-
kaista tapaamista ennen on kaytava huolella perus asiat lapi. Asiakkaat ovat
aina erilaisia ja se tekeekin niista aina ainutkertaisia tapahtumia. Hyviin tulok-
siin paastaan, kun jatkuvasti harjoitellaan perusasioita. Myyjaa voidaan joissa-
kin maarin verrata esimerkiksi jaakiekkoilijaan, jotka kertaavat samoja perus-
kuvioita ennen tarkeaa ottelua. Pelaajat kun on sisdistanyt perusasiat, hanen
ei tarvitse pelissa kiinnittaa niihin huomiota, vaan han voi kohdistaa huomi-

onsa ennakoimattomista tilanteista selviamiseen. (Alanen ym. 2005, 73.)

Myyjan on hyva aloittaa valmistautuminen selvittamalla:

e onko asiakas entuudestaan tuttu vai uusi
¢ montako ihmista han tapaa
e onko myyjan mukana muita henkil6ita

Yllamainitut vaikuttavat tapaamisen sisaltoon, kulkuun ja ohjaukseen. . (Ala-
nen ym. 2005, 73-74.)

Ennakkovalmistautuminen on viela tarkedmpéaa, jos asiakas on toisesta kult-
tuurista tai myyjan taytyy kayttaa neuvotteluissa vierasta kieltd. Neuvottelut,
jotka kaydaan muulla kielella kuin aidinkielella, vaarana on se, etta energiaa
kuluu sanottavamme oikeellisuuden tarkkaamiseen. Tilanne helposti johtaa
aktiivisesta vaikuttajasta passiiviseksi tarkkailijaksi. Kun ote herpaantuu, joh-

taa se helposti koko kauppojen menettamiseen. (Alanen ym. 2005, 75)

Tapaamiseen varattu aika ja paaasiallinen asiasisalto rajaavat neuvottelulle
raamit. Myyja yleensa varaa ja samalla lupaa pysya sovitussa aikataulussa.
Nain ollen h&nen tulee suunnitella omaa toimintansa. Myyjan on hyva pohtia:
Mitka asiat han haluaa ehdottomasti kayda lapi ja mita tuloksia hanen on saa-
vutettava tapaamisessa. Lisaksi mitd hyvaksymia myyjan on saatava asiak-
kaalta, jotta tapaamisessa paastaan etenemaan seuraavaan vaiheeseen.
(Alanen ym. 2005, 75.) Ajan riittavyys on myyjan helppo arvioida, kun han tun-
tee entuudestaan asiakkaansa. Usein uuden asiakkaan kanssa tdma on erityi-

sen vaikeaa koska myyja ei tieda asiakkaansa toimintarytmid. Toimintarytmi
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on keskeinen myyntikayntiin vaikuttava tekija. Toimintarytmilla tarkoitetaan ih-
misen luontaista toimintanopeutta. (Pekkarinen ym. 1997, 63.)

Oma ulkoinen olemus on yksi tarkeimmista myyjan hyvasta valmistautumi-
sesta ennen asiakastapaamista. Huoliteltuun ulkoasuun myyja pystyy itse vai-
kuttamaan ja tata ei kannata jattaa kayttamatta. Positiivinen ja kunnioittava
suhtautuminen asiakkaaseen kuultaa lapi kaikesta kommunikoinnista. Pukeu-
tumisen on suotavaa olla yrityksen linjan mukainen ja tapaamiseen soveltu-

vaan sopivaa. Tavoitteena on hyva yleisvaikutelma. (Alanen ym. 2005, 75-76.)

4.3 Myyntikeskustelun avaus

Myyntikeskustelun ensimmaisia lauseita kutsutaan usein small talkiksi. Small
talkilla tarkoitetaan sita, etta silla murretaan “seind” myyjan ja asiakkaan va-
lilla. Small talkin aiheita ovat usein saa ("Tama talvi on ollut erittain leuto”) tai
tapaamisen miljod ("Taloyhtidonne hissi on erittain tilava ja siistissa kunnossa”).
Tarkeinta on, ettad keskustelu on pelkastaan lammittelya, jolloin keskustelun
tavoitteet ovat toiset kuin puhuttavassa asiassa. Ostaja kokee myds small tal-
kin tarkedksi. Han haluaa myyjan tavoin tutustua keskustelevan kanssa ja
saada kasityksen myyjasta. Ostajan toimintaa helpottaa sujuva asian kasitte-
lyn liukuminen alkukeskustelun kautta sen sijan kuin, etta asia kasitellaan va-

littdmasti ilman pehmentavaa keskustelua. (Rope 2003, 70.)

Tapaamisen avauskeskustelu ei ole turhaa hopinaa vaan tapaamisen onnistu-
misen kannalta yksi tdrkeimmista asioista. Avauskeskustelussa myyjalla ei ole
paljoa aikaa vaan hanen tulee olla valppaana. Avauskeskustelun tavoitteena

myyjan nakokulmasta katsoen on:

e Aistia tilanne
¢ Muodostaa nakemys asiakkaasta
e Selvittdad ostoryhman henkiléiden roolit (Rope 2003, 69.)

Tilanteen aistimisella tarkoitetaan sita, etta myyja havainnoi ymparistoa ja
asiakasta. Tarkeaa on tunnistaa asiakkaan kiiretila ja asian merkittavyys asi-
akkaalle. Yll& mainittujen asioiden tunnistamisen jalkeen myyjan on helpompi

toimia tilanteen tarkoituksenmukaisesti. Asiakkaan nakemyksen muodostami-
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sella tassa yhteydessa tarkoitetaan silla, etta millainen asiakas on. Uudisasia-
kas puolella taméa on erityisen tarkeaa tunnistaa asiakkaasta esimerkiksi seu-
raavia piirteita: rauhallinen, nopea, harkitseva, pidattyvainen, ulospainsuun-
tautunut jne.). Mita nopeammin myyja tunnistaa asiakkaan piirteita, sen mu-
kaisesti myyja pystyy toimimaan. Myyjan on tarkeda selvittdd ostoryhman tai
tavattavan henkildn rooli ostoprosessissa. Jos henkilditda on enemman kuin
yksi on tarkeaa oivaltaa, kuka on henkinen johtaja, kenet saa ryhmasta hel-
posti mukaan, kuka on epailija, jonka myyjan tulee saada puolelleen ja perus-

teltua hanelle viela tarkemmin ratkaisusta. (Rope 2003, 69.)

Avauskeskustelun toteutuksen yllatyksellinen piirre on siing, etta myyjalla tay-
tyy olla miellyttava kyky kayda small talkkia niin kauan kunnes ostajapuolelle
se riittdd. Tama voi kestdd minuuteista aina jopa tuntiin. Myyjan on tarkeaa
kuitenkin osata lukea ostajaa niin, ettd jos ostaja itse ei uskalla tehda aloitetta
keskustelun painopisteen siirtamisesta asiaan niin myyjan tulee lukea asiak-
kaan sanattomista signaaleista ja siirtyd myyntikeskustelun seuraavaan vai-
heeseen. (Rope 2003, 71.)

4.4 Asiakkaan tilanteen kartoitus

Asiakaskeskeisessad myyntitapaamisessa korostuu ensisijaisesti kaksi asiaa:
asiakkaan nykyisen tilanteen selvittaminen ja argumenttien kertominen. Nama
kaksi asiaa kiteytyvat toisiinsa. Asiakkaan tilanteen kartoittaminen on silloin
onnistunut myyjalta, kun hénella on tarpeeksi oleellista tietoa. Myyja pystyy
jatkamaan tapaamista seuraavaan vaiheeseen — eli myyda tuotteensa hyotyja
asiakkaalle tosin vasta, kun hanelld on tarpeeksi tietoa. Myyja voi halutessaan
maaritella jo etukateen, ettd mita tietoja h&n tarvitsee loytdakseen asiakkaalle
oikean ratkaisun ja pystyakseen esittamaan sen tueksi tarvittavia myyntiargu-
mentteja. (Alanen ym. 2005, 82.)

Myyjan perusvirheeksi kutsutaan toimimista "tuotekylki edella”. Tama tarkoit-
taa sitd, etta myyja tuntee tuotteensa erinomaisesti. Han esittelee tuotteen
ominaisuudet kerta toisensa jalkeen jokaiselle asiakkaalle samaa kaavaa nou-

dattaen huomioimatta asiakkaan tarpeita tai toiveita. Tarpeiden kartoitus asi-
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akkaalta on ensimmainen askel taméankaltaisten virheiden valttamiseksi. Tar-
vekartoitusvaiheeseen usein siirrytdén varsin liukuvasti avauskeskusteluvai-

heesta esimerkiksi seuraavilla kysymyksilla:

¢ Mitkd ominaisuudet naissa tuotteissa ovat teille keskeisia?
e Mitéd ongelmia teidan nykyisessa toiminnassanne télla alueella on?
e Mita asioita haluaisitte tah&n tyohon sisallytettavan? (Rope 2003, 71.)

Ylla mainitut kysymykset ovat esimerkinomaisia. Kysymysten tavoitteena on
selvittaa niita asioita, joita tuotteen esilletuonnissa on jatkossa hyva ottaa
esille ja joita tuotteen sisaltdrakenteiden kertomisessa on ehdottomasti syyta
valttaa. Myyjalle ollaan sanottu perusohjeeksi sellainen, etta ostajan tulisi
saada kuulla se, mitd han haluaa kuulla. Toisin sanoen, hanen ei tule joutua
kuuntelemaan sellaista, mista han ei halua kuulla. Tarkeintd myyntikeskuste-
lussa on se, ettd asiakas oivaltaa keskustelun kuluessa, etta myytava tuote
vastaa hanen tarpeisiinsa, joita han on pitanyt itselleen keskeisena. Taman il-
mion jalkeen ostamisesta tulee helppoa ja asiakas ostaa tuotteen kaikkien kil-

pailijoiden joukosta perustellusti. (Rope 2003, 71.)

Kysymystekniikka on tarkeda olla myyjalla hallinnassa, kun myyja on kartoitta-
massa asiakkaan tilannetta. Hyva, osuva ja sopivan haastava kysymys helpot-
taa asiakasta havainnollistamaan ja kertomaan hanen omista nakékulmistaan
ja selkeyttdmaan tilannettaan. Tama auttaa myyjaa selvittamaan asiakaan ny-
kyista tilannetta niin, ettd han pystyy ennen pitkaan I6ytamaan ja esitteleméaan
perustellusti oikean ratkaisun. Myyjan on kuitenkin oltava varovainen tiedon-
keruusta, ettei se veny liian pitkaksi. Asiakas vastailee mielellaan kysymyksiin
niin kauan kun kysymykset hyddyttavat ja mahdollisesti auttavat hanta itseaan
ratkaisemaan asioita tai l0ytdm&aan omista tai myyjan tulkinnoista uusia n&ko-
kulmia. Tietoja kysyessa ei kannata ajautua kohtuuttomuuksiin, vaan pystyt-
tava tulkitsemaan, milloin asiakkaalle riittda kysymyksiin vastaaminen. Turhan
suuri into "lypsaa” tietoa johtaa helposti vastusteluun. Asiakkaalle ei pida tulla
tunne, etta han tekee myyjalle kuuluvaa ty6ta tai niin, etta myyja kayttaa luot-
tamuksellista tietoa taysin epéolennaiseen tarkoitukseen kuin hdnen ja myyjan

valiseen asiakastytskentelyyn. (Alanen ym. 2005, 83-84.)
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Asiakastyossa kuuntelun merkitys on &arettoman tarkea. Puhumalla tois-
tamme itseamme ja ajatuksiamme, mutta kuunteluun keskittymisella voimme
oppia uusia asioita ja piirteita asiakkaastamme. Parhaimmat myyjat ovatkin
erityisen taitavia kuuntelijoita. Kyse on taidosta, jolla tarkoitetaan omien aja-
tuskulkujen hillitsemista ja perusteellista keskittymista siihen, mita toinen sa-
noo, mutta myds sen selvittdmista, mita tarkoitetaan. Olisi tarkedd myads pyr-
kia aistimaan sita, mit& asiakas ei sano. Tarkkailemalla asiakkaan eleita, mik-
roilmeita ja asentoja voimme saada kattavasti tietoa hanesta ja mita todelli-

suudessa han ajattelee ja pohtii. (Salminen 2018, 126.)

Keskittynyt kuunteleminen on taito, joka kehittyy kokemuksen mydéta. Sita voi
kehittaa kuitenkin esimerkiksi tarkkailemalla oman huomionsa kiinnittamista ja
opettelemalla palauttamaan karkaileva mieli takaisin keskittyneeseen kuunte-
lutilaan. Mindfullness -harjoituksissa kaytetddn samantapaisia tekniikoita.
Aktiivisen kuuntelun tarkoituksena on tunnistaa asiakkaassa tarkeimpien tar-
peiden ja toiminnan kipukohdat. Kuuntelemalla myyja saa selville asiakkaasta
esimerkiksi mita han arvostaa ja mitka asiat ovat hanelle tarkeita. (Salminen
2018, 126-127.)

Taitava asiantuntijamyyja:

Ymmartad kuuntelemisen merkityksen asiakastytssa

Erottaa ydinkohdat ja keskeiset asiat kuulemastaan

Osaa arvioida kuulemaansa ja tehda siitd paatelmia

Erottaa mielipiteet ja faktat toisistaan

Osaa havainnoida puhujan sanatonta viestintaa (Salminen 2018, 128.)

Asiantuntijan ammattitaidossa on yksi osa, joka on taito kerata mahdollisim-
man paljon ratkaisun tuottamiseen tarvittavia informaatiota kerralla. Useasti
asiakkaiden tarpeiden kartoittamiseen tarvitaan erilaisia kartoitustekniikoita.
Talloin asiakasta ei tarvitse tapaamisen jalkeen tavata uudestaan tai hairita
tarpeettomilla lisakysymyksilld, jotka olisi voitu kysya tapaamisen aikana. Sys-
temaattinen toimintatapa lisaa asiakkaan luottamusta myyjaan. Ammattitaitoi-
nen kuuntelija kirjaa ylos asiakkaan kertomia tarpeita sek& my6s monia muita
asiakkaan kokemaan arvoon liittyvia viesteja. Parhaimmat myyjat tarjoavat rat-
kaisuaan asiakkaalle asiakkaan omilla argumenteilla, jotka myyja on huolelli-
sesti kirjoittanut itselleen ylos. Téllaiset argumentit ovat asiakkaalle entuudes-
taan tuttuja ja helposti hyvaksyttavissa. (Salminen 2018, 128.)
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Myyjan kartoittaessa asiakkaan nykyista tilannetta, myyjan apuna voi olla sup-
pilointimalli (kuva2). Suppilointimallissa ajatuksena on se, ettd ensimmaisena

myyja esittda avoimia kysymyksia ja taman jalkeen avoimiin kysymyksiin saa-
tuihin vastauksiin johdattelevia kysymyksia. Lopuksi myyja paasee tarjpamaan

asiakkaalle hanen tarpeisiinsa vastaavaa ratkaisua. (Alanen ym. 2005, 86.)

Laajat avoimet kysymykset:
Mita voitte kertoa tasta asiasta..., Mihin suuntaan...?

Avoimet

Mita pitaisitte...?

kysymykset

Avoimet kysymykset tarkennetuista ja asiakasta

kiinnostavista asioista:

Mita erityisesti tdssa asiassa kiinnostaa? Mita tama

merkitsee teille? Onko jokin asia, johon ...?

Jatkokysymykset:

Miten olette paattanyt juuri tdhan tulokseen?

Tulkinta- ja tarkistuskysymykset:

Olenko ymmartanyt oikein? Tarkoititte siis...? Tarkoi-

Johdattelevat

tuksena on kai. etta...?

kysymykset

Johdattelevat kysymykset:
Eikd olekin niin? Tarkoititte varmaan...? Oletteko

samaa mielta. etta ...?

Yhteenvetokysymykset:

Tarkoitatteko sita, etta ...? Voiko tasta

paatella. ettad ...?

Myyjan ehdotus paatdksesta

Kuva 2. Suppilointimalli. (Alanen ym. 2005, 87.)

Suppilointimallissa myyja johtaa keskustelua oikealla kyselytekniikalla ja ete-

nee nain paatosesitykseen. (Alanen ym. 2005, 87.)

Suppilointitekniikka on tehokas ja hyddyllinen keino tiedonhankintaan. Etene-

malla mallin mukaan myyja saa selville asiakkaan kokonaistilanteen ja pystyy
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samalla keradmaan tarkkaa tietoa hanen tilanteestaan, tarpeestaan a mahdol-
lisuuksistaan ostaa tuote. (Alanen ym. 2005, 86.)

Argumentointia voidaan kayttaa perustelussa tai todistelussa. Osaavasta ar-
gumentoinnista on suuri hyéty myyntitydssa. Myyntitydssa kohtaa mielenkiin-
toisia hetkia, kun |0ytaa asiakkaan tarpeet, jotka piileskelevat mahdollisen os-
ton suojassa. Myyjalla on oltava mielessa fakta, ettd asiakasta ei kiinnosta
tuotteen yleiset argumentit vaan on kiinnostuneempi taloudellisista seikoista,
turvallisuudesta ja varmuudesta. Myyjia vertailussa toisiinsa pystytaan nake-
maan hyvin selkeasti eroavaisuuksia argumentoinnissa. Toiset myyvat tuot-
teen ohessa olevia ideoita, kun taas toiset myyvat pelkastaan tuotetta. Argu-
mentointia esiintyy myyntiprosessin aikana jatkuvasti mutta selkeésti vasta sil-
loin, kun asiakas esittaa kysymyksia ja kyseenalaistaa myytavaa tuotetta ylei-

sesti myyntiprosessin lopussa. (Pekkarinen ym. 1997, 125.)

45 Paatoksen saaminen

Hyvalla myyjalla on edellytykset viedd myyntitapaaminen kauppojen paatok-
seen asti. Tarkeimpia tehtavia myyjalla on ohjata kaupantekoa niin, etta asia-
kas paatyy kertomaan, ettéa on valmis ostamaan tuotteen. Jos asiakas torjuu
myyjéan ehdotelman niin tuolloin myyjan palattava askel taaksepain ja tutkit-
tava kielteisen vastauksen syita. Asiakastapaamisen aikana myyjan tulee kiin-
nittd& huomionsa asiakkaan antamiin ostosignaaleihin. Taméa onnistuu parhai-
ten siten, etta asiakas itse on lasna tapaamisessa ja osallistuu suunnitteluun
koska tuolloin han on tietoinen tulevasta. Ostosignaaleilla tarkoitetaan oheis-
viestintaa eli asiakkaan ilmeita ja eleitd. Kyseiset signaalit esiintyvat yleensa
asiakkaan kysymyksind maksuehdoista, toimituksesta, takuusta seka muista
seikoista, jotka liittyvat tulevaan hankintaan. Myyja voi halutessaan itse esittéa
tunnustelevia kysymyksia liittyen asiakkaan ostohaluihin ja paatoksentekoval-
miuteen. (Hanti ym. 2016, 128.)

Onnistuneesti toteutettu tarvekartoitus luo pohjan ratkaisun saamiseksi. Rat-
kaisussa myyja esittaa asiakkaan tarpeisiin muodostetun kokonaisuuden, niin
myyvasti ja ytimekkaasti, etta se tuntuu asiakkaasta juuri hanen tarpeisiinsa
sopivalta. (Hanti ym. 2016, 122.)
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Useat myynnin ammattilaiset tuntevat lyhenteen ABC (Always Be Closing),
jolla tarkoitetaan vapaasti suomennettuna "Ehdota kaupan solmimista aina
kun vain mahdollista”. Hyvan myyjan ominaisuutta on pitkaan pidetty kauppo-
jen kloussaamisesta eli napata asiakkaalta tilaus nopeasti. Todellisuudessa
liian nopeasti pyydetty kauppojen paattaminen saattaa estad ostopaatoksen
syntymisen. (Salminen 2018, 145.)

Varmistaaksesi kaupanteon onnistumisen kannattaa ennen paattksen pyyta-
misté viela tarkistaa pari asiaa. Ensinndkin onko neuvotteluiden toisella osa-
puolella valtuuden paattad ostosta? Neuvottelun aikana ei kannata arastella
henkilokohtaisempia kysymyksia, jos epailet, ettei neuvottelukumppanilla ole
paatosvaltaa. Asian voi kysya esimerkiksi tiedustelemalla, miten neuvottele-
mastanne kaupasta paatetaan tai kenelle neuvoteltava asia on menossa eli
talla tavalla voi tunnistaa asiakkaan ostoikkunan eli sen ajankohdan, jolloin os-
taja voi tehda paatoksen kaupasta. Asiakas voi monestakin eri syysta olla ti-
lanteessa, jossa han ei pysty paattamaan kauppaa juuri siina tilanteessa tai se
ei ole viela ajankohtaista. Ostoikkuna ei tuolloin ole avoinna. Jos asiakas on
vasta informaation keraamisen vaiheessa, myyjan ei tuolloin kannata olla liian
aggressiivinen ratkaisun kanssa. Talléin myyjan tulee tiedustella, ettd milloin
asiakas on siirtymassa palveluiden tai tuotteiden vertailu- ja paatdsvaihee-
seen. Asiakasta ei tule unohtaa missaan tapauksessa, vaan olla aktiivisesti
haneen yhteydessa sopivan ajan kuluttua, jolloin ei ole my6hassa siita, kun
asiakas on valmis paattamaan. Valilla huippumyyjéat ovat turhan innokkaita
kaupan paattamisessa, varsinkin jos on kilpailutustilanteesta kysymys. Ylei-
simmin myyja menee lupaamaan asiakkaalle liian lyhyen toimitusajan, vaikka
se ei toisi asiakkaalle mitdan lisdarvoa. Lupaamalla véhemman on mahdolli-
suus toimitusvaiheessa ylittdéd lupaus ja tuottaa télla tavalla asiakkaalle myon-

teinen palvelukokemus. (Salminen 2018, 147.)

5 AJANHALLINTA

Tyo6 ja terveys Suomessa 2009 -tutkimus osoittaa, etta lahes puolet palkan-
saajista joutuu kiirehtim&&n useasti, etta saa kaikki tyotehtavat tehdyksi. Kii-
reesta onkin tullut meille eraanlainen tybelaman normi, joka maarittaéa monen
asiantuntijankin tydskentelya. Kiireentuntu syntyy muun muassa siita, etta ei

koe hallitsevansa taysin omaa tydskentelyaan. Tyo0 ja terveys Suomessa
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2009 -tutkimuksen mukaan, ty6 keskeytyy jatkuvasti tyopaikoilla. Kun tyonteko
keskeytyy valiin tulevien hairididen ja tehtavien takia, ajatus katkeaa ja tyon
pariin on vaikeampi paasta takaisin. Tyon valmistuminen on hitaampaa, jolloin

alkaa kasaantumaan muita tehtavia. (Hernberg 2013, 28.)

Myyjan tulisi pystya tunnistamaan tyotehtavistaan ja tyotilanteissa sellaisia
asioita, jotka eivat ole hanen vastuullaan ja pyrkia paasemaan turhuuksista
irti. Turhan harvoin tuotepaallikkd sanoo sanan "ei”. Sanan kaytoélla on suuri
merkitys oman ajanhallintaan varsinkin niissa tilanteissa, kun myyja itse ei
hyody ollenkaan kyseisesta tilanteesta. Tilanteita voivat olla esimerkiksi:

“Ei, et ole meidan asiakkaamme. Olemme erikoistuneet porilaisten ylipainois-
ten nokikolareiden palvelemiseen. Sinéa olet tamperelainen, joten et kuulu koh-
deryhmaamme”. (Hernberg 2013, 28-29.)

Hyvéaa ajanhallintaa on luokitella tydtehtadvansa neljaén ryhmaan, jotta muo-
dostaa kasityksen siitd, mista pitaa aloittaa. Toiden aloittaminen on hankalaa
joillakin myyjilla jos tydpino on kasvanut suureksi. Luokittelemalla tydtehtavat

seuraavasti, on paljon helpompi aloittaa tyot:

1. Tarkeat ja kiireelliset tulee hoitaa aina heti ensimmaisena. Tama on it-
sestaanselvyys. Usein tarkeimmat tyot ovat vaikeimpia toita.

2. Ei- tarkeat ja ei-kiireelliset ty6t pitaisi kokonaan jattaa tekematta, koska
ne eivat ole tarkeitda. Mutta koska nama ty6t ovat yleensa helppoja, se
houkuttelee niiden tekemisen suureksi.

3. Ei-tarkeat ja kiireelliset tehtavat ovat niita, joihin aikaa kuluu eniten. Kun
tehtavalla alkaa olemaan kiire, se alkaa tuntua tarkealta. Talla tavalla
kay riippumatta siitd, onko tyo todellisuudessa lainkaan oleellinen. Esi-
merkiksi kun asiakas huutaa puhelimessa, hanen tyonsa tulee tehdyksi
heti ensimmaisend, vaikka han olisi yrityksen surkein asiakas.

4. Tarkeat ei-kiireelliset tehtavat jaavat usein tekemétta. Tama johtuu
siitd, etta ne jaavat kiireellisten tdiden varjoon. (Parantainen 2013, 38.)

Hyvan ajanhallinnan omaavat tyontekijat delegoivat jatkuvasti. Useimmilla tuo-
tepaallikoilla ei ole suoria alaisia. Se ei kuitenkaan tarkoita sita, etté joutuisi
kaiken tekemaan itse. Organisaatioissa ei turhaan ole auttavia apukasia vaan
he muodostavat tukiorganisaation, jonka kayttdminen helpottaa omaa jaksa-
mista. (Parantainen 2013, 40.)
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Oman tyon ja ammatin rajaamisella tarkoitetaan sita, etta tietaa ja tuntee lapi-
kotaisin oman ydinosaamisensa ja pysyy tyonteossaan silla tiella. Taméankal-
tainen rajaus saattaa tuntua suuremmalta osin ammateista oudolta, jotka ovat
ikaan kuin suljettuja mutta kuitenkin vain tietyn koulutuksen saaneille: useim-
mat hoitoalan ammattinimikkeet ja esimerkiksi asianajajat. Yksintyoskentele-
ville rajaus on erityisen tarkeda. Toimeksiantaja voi ajatella, ettd mainosteks-
teja kirjoitteleva copywriter osaa kirjoittaa novelleja tai toimittaja osaisi ottaa
valokuvan. Yksintydskentelevalla voi olla rinnakkaisia tehtavia ja tama tekee
tyon ohjauksesta ja rajaamisesta hankalaa. Esimerkiksi myyjalla on vanhojen
asiakkuuksien yllapitaminen ja uusien asiakkuuksien luominen tyétehtavinaan.
llIman rajausta yksin tyoskentelevélla on houkutus iskeda ja vastata asiakkaalle,
etta kylla tama jarjestyy — vaikka asiakas pyytaa palvelusta oman ydinalueen
ulkopuolelta. (Torppa 2013, 23-24.)

Tehokasta ajanhallintaa on tunnistaa mieluisin ja tehokkain tydymparisto.
Moni yksin tydskenteleva arvostaa sita, etta han voi vapaasti valita paikan
missa haluaa tyoskennella. Kotona tyota tekevéat arvostavat sité, ettd aamulla
ei tarvitse l&hted minnek&aan. Tasta huolimatta, tai ehk& taman syyn takia, mo-
net aloittavat tyopaivansa silti aikaisin. Koti on suosittu ja mydskin perinteisen

luontevan tyon tekemisen paikka. (Torppa 2013, 125).

Asennetta voidaan kuvata psykologisesta nakdkulmasta opituksi, tunteen-
omaiseksi toimintavalmiudeksi. Tama maarittdd ennakkoon sen tavan, milla
suhtaudumme erilaisiin sosiaalisiin tilanteisiin, ihmisiin ja tapahtumiin. Asen-
teella on aina kohde ja voimakkuus, mitkd nayttaytyvat kayttaytymisena. Kayt-
tdytyminen on oma valinta ja toimintaa, jonka sujumisen ja tulosten pohjalta
ihminen taas tekee paatelmid asenteestaan, sen oikeellisuudesta, vahvistami-
sesta ja muuttamisesta. Asenteen muuttaminen ja opittujen tapojen kiinni paa-
semiseksi on hyva peilata omaa kayttaytymista arkipaivan erilaisiin tilanteisiin.
Talla tavalla kayttaytymisté voidaan kuvata asenteen pohjalta tehdyksi paal-
limmaiseksi luontaiseksi toimintatavaksi. Voiko asenteita ja kayttaytymista
muuttaa? Aivan varmasti, sita teemme joka paiva. Pystyyko kiireen aiheutta-
maa kayttaytymistd muuttaa? Tama on vield helpompaa, koska Kiire tietoisuu-
teen nousevana halyttdvana tunteena on helposti tunnistettavissa. Mita vah-

vempi tunne on, sita parempi. (Wiskari 2014, 32-34.)
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Itsensa johtamista voidaan kuvata kolmella nuolella. Yl6s suuntautuva nuoli
kuvaa motivaatiota, viistoon osoittava nuoli tydn vaatimuksia ja eteenpain
suuntautuva toimintaa. Naiden kokonaisuuksien alle sijoittuu joukko itsensa

johtamisen osakokonaisuuksia. (Wiskari 2014, 38.)

Itsensa johtamisen kokonaisuus

Osaaminen
Itsetunto/palaute
Itsetuntemus
Asenne / ylpeys
Tietoisuus / halu

Motivaatio —

O O O O O

Ennakointi
Intuitio
Aikatietoisuus
Asenne / pa-
laute

Tietoisuus / flow

O O O O

Kayttaytyminen —

o

Paamaarat
Tavoitteet / palaute
Tulokset ja mittarit
Tarkeysjarjestys
Tietoisuus / kohdis-
tus

Ty6n vaatimuk-

OO O O O O

set

Kuva 3. Itsensa johtamisen kokonaisuus. (Wiskari 2014, 67.)

Itsensa johtamisen kokonaisuus muodostuu kolmen nuolen avulla. YI6s suun-
tautuva nuoli kuvaa motivaatiota, joka voidaan luokitella kahteen osaan, in-
toon ja osaamiseen. Eteenpdin suuntautuva nuoli kuvaa tyén vaatimuksia ja

yl6s ja eteenpdin suuntautuva toimintaa. (Wiskari. 2014, 67-68.)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd Lumon Suomi Oy:n Etela-
Suomen B2C-myyjien ajankayttoa ja sen ajanhallintaa myyntitulokseen. Myy-
jien ajankayttéa tutkitaan hyvin harvoin, koska tulos on yleisin mittari osoitta-
maan myynnin tehokkuutta. Seuraaminen on kuitenkin erittain tarkeaa niin yri-
tykselle kuin myds myyjille itselleen, jos haluaa kehittdd omaa toimintaa. Myy-
jilla viikoittainen tyénmaéaara tunneissa korreloituu vahvasti siihen, onko myyja
saanut kaupat tehtya asiakaskaynnilla vai syntyvatko kaupat vasta sahkoisia
kanavia kayttamalla. Tutkimukseen kaytettavat menetelmat valikoituivat mut-
kattomasti koska tutkittava aihe on itsellani tiedossa erittain hyvin. Haastatte-
lun ja kyselyn idea on hyvin yksinkertainen. Kun haluamme tietda, mita ihmi-
nen ajattelee tai miksi han toimii niin kuin toimii, on jarkevaa kysya asiaa ha-
nelta. (Pitkaranta 2014, 91.)

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetel-
masuuntaus, jossa yritetdan ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia ja
merkityksia kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivisen tutkimuksen voi toteuttaa mo-
nella erilaisella menetelmalla. (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Maaréallinen tutki-
musmenetelma eli kvantitatiivinen menetelma eroaa kvalitatiivisesta tutkimuk-
sesta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tarkastellaan numeerisesti eli
asioita ja niiden ominaisuuksia kasitellaan yleisesti kuvaillen numeroiden
avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ominaispiirteitd ovat karkeasti kuvaten
tiedon strukturointi, mittaaminen, tiedon esittaminen ja vastaajien suuri luku-
maara. (Vilkka 2007, 13-15.)

Laadullisessa tutkimusmenetelmassa toteutettavaan tutkimukseen sisaltyy
aina kysymys: mita merkitysta tutkimuksessa tutkitaan? Tutkijalta tamé& edel-
lyttda tdsmennysta, tutkitaanko kokemuksiin vai kasityksiin liittyvia merkityk-
sid. Kokemus on aina omakohtainen, kun taas kasitykset kertovat pikemmin-
kin yhteison perinteisista ja tyypillisista tavoista ajatella. Tutkijan on tarkeda
olla tietoinen kasitysten vélisesta erosta, kun asettaa tutkimuksensa ongel-
maa, ja tavoitetta. (Vilkka 2015, 75.)

Olen kayttanyt tdssa opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana kvalitatiivista el

laadullisia tutkimusmenetelmia. Valitsin tutkimusmenetelmani sen pohjalta,
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mitk& koin parhaiksi menetelmiksi kahdesta nakokulmasta. Ensimmainen néa-
kokulmani oli se, etta pystyn tutkimaan tyoni ohella kohderyhmaa, johon ha-
vainnointi oli hyva menetelma. Toisesta nakdkulmasta teemahaastattelu oli
paras vaihtoehto koska kohderyhma, jota tutkin, oli tydkaverini. En olisi valtta-
matta saanut toisella tavalla tarpeeksi tarkkaa tietoa, miten kollegat tyoskente-
levat. Laadullisessa tutkimuksessa kysymys mahdollisuudesta ymmartaa
toista on kaksisuuntainen. Toisaalta kysymys on siita, miten esimerkiksi tutki-
jan on mahdollista ymmartaa tutkittavaa tai tiedonantajaa, siis toista ihnmista.
(Tuomi ym. 2018, 57.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta mitattaessa
usein puhutaan objektiivisuudesta ja totuudesta. (Tuomi ym. 2018, 118.) Tasta
syysta valitsin toiseksi tutkimusmenetelméaksi osallistuvan havainnoinnin,

jonka tarkoituksena on saada lisatietoja myyjien haastatteluiden tueksi.

6.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu on avoimuudessaan hyvin
lahella syvahaastattelua. Teemahaastattelulla on kuitenkin eroavaisuuksia sy-
vahaastatteluun nahden. (Pitkaranta 2014, 91.) Teemahaastattelun maari-
telm& on seuraavanlainen: teemahaastatteluksi kutsutaan tilannetta, jossa
kaksi ihmista keskustelee aihe kerrallaan. Tutkija on etukateen maarittanyt ai-
heet eli teemat, joista keskustellaan tutkittavan kanssa. Teeman tulee olla
yleisluontoinen ja oikeastaan keskustelun aihe. Teemat saadaan tutkittavan
ilmion ennakkonakemyksesta. Teemahaastattelulla tavoitteena on tutkijan
kannalta se, etta han yrittaa ymmartaa ja saamaan kasityksen tutkimuksen
kohteena olevasta ilmidsta, jossa on aina mukana ihminen ja hanen toimin-
tansa. Tutkija yrittda avaamaan ilmiéta teemojen avulla. Kysymykseen saatu
vastaus tuo pienen palan ymmarrysta, josta kysytdan jatkokysymys. Haastat-
telu on niin sanottu palapeli, jossa vastaukset sijoittuvat osa kokonaisuuteen.
Haastattelijan kysymykset kohdistuvat tutkittavan ryhman tai yksilén toimin-
taan. (Kananen 2017, 89-90.) Tassa tutkimuksessani kysymykseni liittyivat
ajanhallintaan ja myyntiprosessiin. Haastattelurunko oli kaikille sama (liite 1) ja

kysymykset esitin jokaiselle samassa jarjestyksessa.

Haastattelutilanne teemahaastattelussa muodostuu haastattelijan ja haastatel-
tavan véalisesta vuorovaikutustapahtumasta, jossa haastateltava kertoo haas-

tattelijalle kokemuksiaan kohteena olevasta ilmiésta. Haastattelijan taidoilla on
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suuri merkitys, miten tutkittava saadaan avautumaan. Tahan auttaa kunnioit-
tava, arvostava ja kiinnostunut haastateltavaan kohtaan. (Kananen 2017, 90-
91.) Haastattelun etuna on ennen kaikkea joustavuus. Haastateltava pystyy
toistamaan kysymyksensa uudestaan, oikaisemaan vaarinkasityksia, selven-
tamaan ilmausten sanamuotoja ja kayda keskustelua tiedonantajan kanssa.
Lisaksi kysymykset voidaan toistaa missa jarjestyksessa tahansa. Taman-
laista mahdollisuutta ei ole esimerkiksi lomake -kaavaisessa kyselyssa, joka

lahetetaan postitse kaikille vastaajille. (Pitkaranta 2014, 91.)

6.2 Havainnointi

Laadullisen tutkimuksen toiseksi yleisinta tiedonkeruumenetelméaksi pidetaan
havainnointia. Havainnointi ainoana aineistonkeruumenetelmana on analyysin
kannalta haasteellinen. Havainnoinnin ja haastattelun tai muunlaisten aineis-
tonkeruumenetelmien rinnakkaiskaytt6 on monesti hyvaksi todettu tapa. Ha-
vainnoinnin kayttamista on kuitenkin tarke&aéa pohtia, ettéd onko se kaikista pa-
ras ja tehokkain tutkimusmenetelma. Menetelmalla pystytadan kytkea muita ai-
neistonkeruumenetelmia paremmin saatuun tietoon. Asiat nahdaan talla ta-
valla ikaan kuin oikeissa yhteyksissaan. Havainnoimalla pystytddn monipuolis-
tamaa tutkittavaa ilmiota ja siita saatua tietoa. (Pitkaranta 2014, 94-95.) Ha-
vainnoinnista on olemassa erilaisia muotoja, systemaattinen- ja osallistavaha-
vainnointi. Systemaattista eli suoraa havainnointia kaytetaan silloin, kun tutkija
haluaa tarkkailla tilannetta ja tapahtumia ilman, etté tutkittava valttamatta tieta-
vat hanen lasnaolostaan. Osallistava havainnoinnissa tyypillisté on se, etta
tutkija osallistuu tutkittavien ehdoilla heidan toimintaansa. Yleisimmin taman-

kaltaiset tutkimukset ovat kenttatutkimuksia. (Kamk 2020).

Havainnointia olen kayttanyt tydni ohella helmikuusta l&htien. Tdma on ollut
helposti mahdollista, kun tydpisteemme sijaitsevat avokonttorissa. Talldin olen
saanut tehda havainnointeja toisten tyoskentelysta ilman, etté kollegat ovat
siita tienneet. Havainnointia on ollut kaikista helpointa tehda tiistaisin, kun
kaikki ovat tehneet tuolloin samaa tyotehtavaa eli asiakashankintaa. Tydmme
asiakashankinta on pelk&staan uusien asiakkaiden lgytamista. Osallistuvaa
havainnointia olen paassyt tekemaan pienissa osissa oman tyon ohella. Olen

auttanut asiakashankinnassa tyokaveriani ja seurannut hanen toteutunutta ai-
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kaansa suunniteltuun. Havainnointien tuloksia en kirjannut konkreettisesti mi-
hink&an ylos. Tama johtui pelkastaan siita, ettéd havainnointi tapahtui oman
tyon ohella ja lahinna tarkastelin kollegoiden tydskentelya heidan haastattelui-

hin verraten.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustuloksien pitda olla luotettavia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuu-
den arvioinnista ei ole yksiselitteista ohjetta. Luotettavuutta ei saavuteta ilman
suunnitelmallisuutta ja paneutumista laadun valvontaan. Kaiken luotettavuus-
tarkastelun edellytyksena on tyon riittdva dokumentaatio. Kaikki toiminta, joka
viittaa tutkimukseen, kannattaa kirjoittaa paivakirjamaisesti ylos. Laadullisen

tutkimuksen yleisina luotettavuuskriteereina kaytetaan mm. seuraavia tekijoita:

informantin vahvistus (tutkitun kannalta)

vahvistettavuus

arvioitavuus/dokumentaatio (intersubjektiivisuus)

tulkinnan ristiriidattomuus

saturaatio (kyllaédntyminen)

aikaisemmat tutkimukset (kriteerivaliditetti) (Kananen 2017, 172.)

Luotettavuustarkastelu sivuaa objektiivisuutta, silla laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkija on paljon vartija. Tutkija paattaa, keta han tutkii, mita kysytaan,
mita ei kysyta ja miten keréttya aineistoa analysoidaan ja tulkitaan. (Kananen
2017, 172-176.)

7  TUTKIMUSTULOKSET

Puolistrukturoidut teemahaastattelut toteutin maaliskuun puolessa valissa.
Haastateltavina olivat omasta myyntiorganisaatiosta kollegat, jotka toimivat
B2C-puolella parvekelasimyyjind. Haastateltavien myyntialueet eroavat toisis-
taan. Myyjilla on omat alueet, joissa vaikuttavat. Myyntialue seitsemalla kolle-
gallani on aina Hangosta Porvooseen véliselld alueella. Pohjoisen raja ylettaa
Karkkilasta Nurmijarvelle. Haastatteluja oli yhteensa seitseman, joista yksi to-
teutettiin puhelimitse ja loput kuusi henkil6kohtaisesti varatussa neuvottelu-

huoneessa.
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Organisaatio on linjannut hyvin pienet raamit, joissa myyjien on pysyttava teh-
dessadan tyotaan. Tama luo myyjille suuren vastuun suunnitellessaan tulevaa
tyoviikkoa. Haastateltavilla yhteista tydssaan on vahimmais- asiakasmaara vii-
kossa seké yhteiset palaverit. Asiakashankintaan ja myyntiprosessiin on orga-
nisaation puolelta ohjeistettu erinomaiset prosessit, miten myyjat voivat toimia
mutta jokainen saa néita prosesseja soveltaa niin, etta prosessi on itselleen

kaikista tehokkainta.

Opinnaytetyoni aihe sivuaa itseani erittain lahelta. Olen ollut tydsuhteessa
edellisen vuoden huhtikuusta alkaen, joten ajankaytto ja hallinta on itselleni ar-
kipaivaisia kasitteitad. Kollegat ja mina olemme, huomannet sen, etta tyds-
samme vaikuttaa todella suuresti myyjan viikoittaiseen tydaikaan asiakaskayn-
tien laatu. Jos asiakastapaamisesta paattyessa myyja on saanut kaupat ai-
kaiseksi ostajan kanssa, on tuolloin tydaika paivassa ja viikossa huomattavasti
lyhyempi kuin se, etta asiakastapaamisen jalkeen myyja kayttaa paljon aikaa
siihen, etta kauppa syntyy etaisesti. Tasta syysta teemahaastattelussa keski-

tyttiin ajanhallintaan ja myyntiprosessiin.

7.1 Haastattelun tulokset

Teemahaastattelut toteutettiin kokoushuoneessa kahden kesken kuuden
haastateltavan kohdalla. Yhden kanssa kavimme haastattelun puhelimitse.
Haastattelut taltioin nauhurilla puhelimelle, jotka kestivat keskimaarin 20 mi-
nuuttia. Haastatteluiden jalkeen kuuntelin jokaisen aanitteen ja litteroin vas-
taukset erilliselle paperille. Talla tavalla pystyin hyvin hahmottamaan, oliko

vastauksissa kuinka suurta hajontaa.

Ensimmainen osio haastattelussa oli ajankaytdsta. Ajankaytossa kysyttiin vii-
koittaista ajankaytto eri tyétehtavien osalta ja kokonaisvaltaisesti myyijien vii-
koittaisesta tekemisesta (kuva 4). Myyjilla oli hAmmastyttavasti erittain lahella
viikoittainen tuntitydmaara. Tunneissa myyjat tyoskentelevét keskimaarin 42h
vilkossa. Myyijien tuli tamén jalkeen osata eritella tyotehtaviin kuluvaa ajan-
kayttoa.
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Ajankaytto

= Myynti = Asiakashankinta = Toimistotyo

Kuva 4. Myyjien ty6tehtaviin kuluva aika viikoittain.

Kuvassa 4 on kuvattu kaikkien seitsemén haastateltavien myyjien ajankayttoa.
Ympyrakuvaajaan on laskettu keskiarvo, jokaisen myyjan ajankayton osalta.
Myyntia tapahtuu selkeasti eniten ja tama selittyy suurella kayntimaaralla. Jo-
kaisella myyjalla viikoittain on kuudesta kahdeksaan tapaamista. Myyjat arvioi-
vat, ettd tapaamiseen kuluu aikaa tunnista kahteen tuntiin. Asiakashankin-
nassa oli suuria eroavaisuuksia. Tama selittyy silla, etta myyjilla olevat alueet
vaihtelevat suuresti. Hyvana esimerkkina se, etta eraalla myyjalla kestaa ajaa
keskimaarin asiakkaan luo toimistolta 15 minuuttia kun taas toisella myyjalla
keskiarvo on 35 minuuttia. Asiakashankinta jokaisella myyjalla on taysin sa-
manlainen mutta tyotehokkuudessa ja laadussa on paljon vaihtelua. Tyon te-
hokkuuden vaihtelut selittyvat osin sillakin, ettd osa myyjistd asuu omalla
myyntialueella, joten matkoihin ei tallin kulu ylimaaraista aikaa.

Asiakashankintaan kaytettava aika vaihteli osalla suuresti. Asiakashankintaan
kuluva aika maaraytyy kahdesta suuremmasta kokonaisuudesta. Ensim-
maiseksi myyjan tulee tavoittaa asiakashankinnassa ulkopuolisia ihmisia, jotka
antavat suostumuksensa myyjalle tehdéa asiakashankinnan taloyhtiéon. Jos
nama paattavat tahot taloyhtiosta vastaavat tehokkaasti yhteydenottoihin, yh-

teysty6hon on tuolloin nopea paasta. Asiakashankintaa tehdaan jakamalla tie-
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dotteita taloyhti6ihin ja tAman tiedotteiden jakamisen pystyy tekemé&én asia-
kastapaamisten yhteydessa, jos myyja toimii tehokkaasti pienella alueella.
Muuten aikaa kuluu erittéin paljon myyjalla esimerkiksi, jos hanella on viikon
asiakastapaamiset Vantaalla ja tiedotteet pitaisi jakaa Jarvenpaassa. Talldin
myyjalla aikaa kuluu paljon enemman asiakashankinnan tekemiseen. Haastat-
teluissa paasimme keskustelemaan asiakashankinnan tekemisesta ja osalla
oli pienid haastavuuksia saada paattavat yhteyshenkil6t kiinni puhelimitse tai

sahkopostitse.

Toimistotyotd myyijat tekevat haastatteluiden perusteella kolmessa paikassa:

toimistossa, autossa ja kotona. Naille tdille ei varata lahtokohtaisesti koskaan
erikseen aikaa, ellei siihen tarvita apua organisaation tukihenkilostdsta tai kol-
legalta. Myyjat arvioivat kayttavansa aikaa toimistotoihin viikossa neljasta tun-

nista seitsemaan tuntiin.

Ajankayttt-osiossa oli kysymys, jossa vastaukset olivat yllattavasti samanlai-
sia. Kysyin myyjilta heidan arviotaan tydympariston vaikutuksesta omaan tyos-
kentelytehokkuuteen. Alla olevasta pylvasdiagrammista pystytaan tekemaan
johtopaatos, ettéa yleisesti tydskenteleminen kotona tai toimistolla on hyvalla

tasolla.

Tyoympariston vaikutus tyotehokkuuteen

Myyja 1 Myyija 2 Myyja 3 Myyja 4 Myyja 5 Myyja 6 Myyja 7

=
o

O B N W b U1 O N 0 O

H Toimistolla ™ Kotona

Kuva 5. Pylvasdiagrammissa kuvattu myyjien tydtehokkuus kotona ja toimistolla.
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Myyijilla selkeasti kotona tydskentelyssa on suuria eroavaisuuksia ja tama se-
littyy pelkastaan silla, ettd myyjilla on ensinnakin ikaeroja toisiinsa néhden ja
toiseksi elaméntilanteet ovat hyvin erilaiset. Eraalla myyjalla kotona on pieni
vauva, joka vaatii paljon huolenpitoa ja hoitoa, tasta syysta han kokee tyos-
kentelynsa paljon tehokkaammaksi toimistolla kuin kotona. Toinen myyjista
asuu yksin ja talloin arsykkeitéa on paljon vahemman. Han kokee omaavansa

hyvan tyéntehokkuuden niin kotona kuin toimistollakin.

Yllatykseksi itsellani nousi avokonttorissa tyoskentelyn positiivinen tulos. L&-
hestulkoon jokainen myyijista mainitsi haastattelussa, etta tyotehokkuutta las-
kee tyopaikalla keskustelut tydkaverin kanssa mutta jokainen taman sanonut
korjasi heti peraan, ettd on tietoinen siitd, koska ty6ilmapiiri pysyy télla tavalla
nykyiselld, erinomaisella tasolla. Vastaukset ovat toimistotydskentelyssa hy-
vinkin samankaltaiset ja varsin hyvat, kun vastausasteikko oli 0-10. Vastaus-
asteikon valitsin sen takia nain suureksi, etté siina tulisi eroavaisuuksia vas-

tauksien kesken.

Haastattelussa toisena osiona ajankayttn kanssa oli myyntiprosessi. Myynti-
prosessin valitsin teemahaastatteluun suureksi kasiteltavaksi kokonaisuudeksi
sen takia, kun myyntiprosessi on tarkea osa myyjan tyota. Haastatteluiden pe-
rusteella myyijilla ty6viikot venyvat aina 35 tunnin tydviikosta 45 tuntiin vii-

kossa.

Tapaamisen jalkeen kaytetty aika kaupan saamiseksi

myvia 7 - .

Myyia6 [

myyia s .
e
myyia 3 [

myyia 2 [

myyia 1
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Kuva 6. Palkkikaavio kuvaa asiakastapaamisen jalkeiseen kaytettyyn myyjan aikaa tunneissa
siihen asti, kunnes kaupat ovat syntyneet.

Myyntiprosessista kysyessani oli keskustelua tydtehtavasta, tarjouksen teke-
misesta. Tarjouksen tekemiseen kulutettava aika on yksi suurimmista tyoai-
kaan vaikuttavista tekijoista. Kun katsoo ylla olevaa kuvaajaa, voi huomata jo
suuriakin eroja myyjakohtaisesti. Asiakastapaamiseen kaytettava aika rajattiin
teemahaastattelussa niin, etta paljonko myyja kayttaa aikaa asiakkaaseensa
tapaamisen jalkeen aikaa siihen asti, kunnes myyja on tehnyt asiakkaansa
kanssa kaupan tai asiakas on perustellusti kaynyt lapi, miksi han ei valinnut
myyjan ehdottamaa kokonaisuutta. Voidaan helpolla laskutoimituksella todeta,
ettd jos asiakastapaamisesta ei synny kauppoja heti, niin jokaista tapaamista
kohden myyja kayttdd keskiméaarin tunnin, ettéd han paasee jatkamaan yhteis-

tyota asiakkaan kanssa.

Tarjouksen tekeminen luo myyjakohtaisesti eroavaisuuksia tyoviikkojen pituu-
teen. Myyjilla on pienet eroavaisuudet kauppakappaleiden maarissa suh-
teutettuna kaynteihin. Tama taas kertoo sen, kuinka paljon myyja lahettaa tar-
jouksia esimerkiksi kuukaudessa. Tarjouksen tekemiseen kulutettava aika
vaihtelee myyjakohtaisesti sen takia, ettd osa ajattelee tarjouksen lahettami-
sen olevan luonnollinen tapa tehda kauppaa, kun taas eras ajatteli, etta tar-

jouksen lahettdmiseen ei tarvitse aina nahda niin paljon vaivaa.

7.2 Havainnoinnin tulokset

Havainnointi tapahtui paasaantoisesti aina toimistolla. Tyéskentelemme tii-
mimme kanssa yhteisessa avokonttorissa. Aloitin havainnoinnin helmikuun
puolessa valissa. Havainnointi oli erittéin vaikeaa sen takia, etta en halunnut,
ettd havainnoitava kiinnittdd huomionsa minuun. Tall& tavalla tuloksien pro-
sessointi oli hankalaa, kun ei ollut viel& haastatteluiden tulokset apuna hahmo-
tellessa esimerkiksi myyjan viikkoa ja aktiviteetteja. TAssad minua kuitenkin
auttoi se, etta pystyin katselemaan myyjan kalenteria ja siltd osin paattele-

maan, kuinka paljon han oli varannut aikaa kunkin ty6tehtavan tekemiseen.

Helmikuun puolen vélin jalkeen kavin auttamassa kollegaani asiakashankin-
nassaan. Han oli varannut aikaa asiakashankinnan tekemiseen noin kahdesta

kolmeen tuntiin. Kun olimme saaneet tehtya asiakashankinnan niin kuin han
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oli ennestaan suunnitellut, oli aikaa kulunut kokonaisuudessaan puolitoista
tuntia. Han kertoi valittbmasti tydmme jalkeen sen, etté yksin hénella olisi
mennyt noin 4 tuntia. Osallistuva havainnointi oli tassa yhteydessa erittain
hyva tapa tutkia suunniteltua ajankayttda toteutuneeseen aikaan. Valitettavasti
en pystynyt enempaa tekemaéan osallistuvaa havainnointia omien tyokiireiden
keskella ja suunnittelemani kahden paivan seuranta myyjan matkassa kariutui
vallitsevaan epidemiaan, joka rajoittaa talla hetkella yritysten ja kuluttajien ar-

kea.

Havainnointia kaytin paaasiallisesti pelkastaan tiistaisin, jolloin meidéan tiimilla
on yhteinen asiakashankintapaiva. Tuossa oli helppoa havainnoida ymparilla
olevia kollegoita, kun tiedossani oli, mita kaikkea heidan tulee tehda kyseisena
hetkena. Havainnoin yhteenséa kuutena eri tiistaina toisten tyontekoa ja pai-
vissé ei ollut merkittavasti suuria eroavaisuuksia. Jokaisena tiistaina tyo6t oltiin
saatu tehdyksi paéosin jo lounaaseen mennessa. Tama selittyy silla, ettd myy-
jien ottamat soitot asiakkaille olivat laadukkaita ja selkeitéa. Puhelujen pituuden
vaihtelivat suuresti mutta keskiarvollisesti puhelut olivat lyhyita, noin kolmesta

viiteen minuuttia.

8 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDE-EHDOTUKSET

Teemahaastattelun vastauksista pystytaan tulkitsemaan se, etté tutkimani
myyntiorganisaation myyjat ovat erittain sitoutuneita tydhonsa ja ovat ammatti-
taitoisia myyntitydssadén asiakkaan luona. Myyjilla ajankaytdssa ei ollut suuria
eroavaisuuksia mika osaltaan johtuu siita, etté yrityksen myynnin johto on lin-
jannut selkeat tavoitteet, joissa myyjien on syyta pysya hyvia tuloksia silmalla

pitaen.

Havainnoinnista pystyin erinomaisesti tulkitsemaan myyjien asiakashankinnan
tehokkuutta. Asiakashankinta on aikaa vievaa ty6ta ja tahan myyjat olivat
osanneet ensinnakin asentoitua ja pysya sen mukaisesti myos aikataulussa.
Tiistaisin asiakashankintapdaivien lopulliset tulokset osoittivat sen, etta myyjat

ovat tehneet tarvittavan maaran toita kyseisena paivana samaiselle viikolle.
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Havainnointia kaytettdessa on hyva pohtia tutkimusmenetelman eettisyytta,
kun havainnointia on tehty kollegoilta tietamatta. Havainnoinnin yksi keino ol
tarkastaa tyokalenteria. Kalenterin tarkasteleminen oli pelkastaan tassa yhtey-
dessa sita, etta sielta tuli tarkasteltua viikon rakennetta, milta se nayttaa suun-
nitelmassa karkealla tasolla. Tutkijan on tarkeada tiedostaa tutkiessaan toisia,
ettd yksityisyys on sailytettava ja niin myos tassakin

8.1 Myyjien ajankaytto

Teemahaastattelussa itselleni herasi huoli myyjien jaksamisesta koska poik-
keuksetta myyjat arvelivat tyoéviikkojensa olevan neljankymmenen ja viiden-
kymmenen tunnin véalissd. TAma on auttamatta turhan pitka aika. Myyijilla on
mielestani suuri vastuu seka mahdollisuus vaikutta tihan. Ensimmainen tapa
vahentaa viikoittaista tuntitydmaaraa on jarjestelmallisyys. Tama tarkoittaisi
sita, ettd myyjan viikkokalenteri voisi lahtokohtaisesti olla aina samanlainen,
johon myyja tottuisi. Viikkokalenteri voisi nayttdd kuvan 7 mukaiselta.

Klo Maanantai | Tiistali Keskiviikko | Torstai Perjantai
9-10 Palaveri Asiakas- Pala- Asiakas- | Tarjouk-
hankinta veri/toimis- | hankinta | sien hoita-
totyot minen
10-11 Sahkopos- | Asiakas- Pala- Asiakas- | Asiakasta-
tin hoita- hankinta veri/toimis- | hankinta | paamisia
minen totyo
11-12 Lounas Asiakas- Pala- Asiakas- | Asiakasta-
hankinta veri/toimis- | hankinta | paamisia
totyo
12-13 Asiakas- Lounas Lounas Lounas Lounas
hankinta
14-15 Asiakasta- | Asiakas- Asiakasta- | Asiakas- | Tulevan
paamisia | hankinta paamisia tapaami- | viikon
sia suunnittelu
15-16 Asiakasta- | Asiakas- Asiakasta- | Asiakas- | Tulevan
paamisia | hankinta paamisia tapaami- | viikon
sia suunnittelu
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16-17 Asiakasta- | Asiakasta- | Asiakasta- | Asiakas- | Viikon-
paamisia | paamisia paamisia | tapaami- | loppu

sia

Kuva 7. Taulukossa hahmoteltu myyjan viikkokalenteri.

Yll& olevassa taulukossa on yksi mahdollinen hahmotelma siita, ettd minkalai-
nen myyjan tyoviikko voisi olla. Ty6éviikko on muodostettu haastatteluiden pe-
rusteella, kun jokaisen myyjan tuli kertoa omin sanoin pohjautuen edelliseen
kolmeen viikkoon, miltéd hanen ty6viikkonsa nayttaa. Jarjestelmallisyydessa ja
sopivan tyoviikkorytmin lIoytamisessa tyo ei tunnu l&hesk&éan niin raskaalta
kuin se, etta aikataulut muuttuisivat radikaalisti esimerkiksi saman péaivan ai-
kana. Viikoittaisessa tydssa suurimmaksi aikaa vievaksi osaksi myyjat arvioi-
vat asiakastapaamiset. Asiakastapaamiset ovat lahtokohtaisesti iltapaivisin.
Asiakashankintapaivaksi meilla on muodostunut tiistai ja loppu viikosta viela
asiakashankintaa tulee suorittaa asiakashankinta menetelman vuoksi. Perjan-
taina ajatuksenani olisi se, etta silloin tehtaisiin viikolla tulleet ty6t loppuun ja

suunniteltaisiin jo tulevaa tyoviikkoa.

8.2 Organisointi

Myyijat toimivat asiakasrajapinnassa asentajien jalkeen seuraavaksi eniten.
Myyjan jalkautuessaan kentalle, han edustaa yritysta ja pyrkii palvelemaan
mahdollisia asiakkaita mahdollisimman hyvin. Myyjien on tasaisesti tarkeaa
kayda kiertelemassa jalkaisin oman alueensa kerrostaloja eiké aina pelkas-
tdan luottaa CRM -jarjestelmaan tai Internettiin. Jalkautuminen poikii yleensa
kerrostalojen pihalla tai rappukaytavassa kayntikorttien vaihtamisia ja keskus-
teluja esimerkiksi parvekkeen vanhojen lasien huoltamisesta tai uuden asun-
non parvekkeen lasittamisesta. Tamankaltainen "Small talk” on myyijalle hy-
vaksi koska han jaa edustamansa alueen asukkaiden mieleen parvekelasi asi-
oissa. Tassa on kuitenkin suuri kaantdpuoli. Vanhempien keskusteluista poikii
paljon myyjille soittoja ja tiedusteluita esimerkiksi huoltohinnastoista tai huolto-
ohjeista. Lisaksi myyjille saattaa tulla soittoa keskustelemansa henkilon ysta-
valtd, jotka tiedustelevat alueella tapahtuvia asennuksia tai muuta vastaavaa.
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Myyjan on tarkeaa oppia ja osata ohjata valittomasti kaikki kyselijat ja tiedus-
televat henkil6t, jotka eivat ole hanen asiakasryhmaansa organisaation oike-
alle henkiltlle. Tama saastaisi myyjan aikaa viikossa joitakin kymmenia mi-

nuutteja mutta kuukausi- ja vuositasolla hammastyttavan paljon.

Myyjalla on organisaatiossamme paljon tukipalveluja, jotka ovat myyjaa varten
auttamassa hanen arkeaan. Yksi tarkeimmista tukipalveluista on tyénjohto,
joka auttaa kohteiden toteutuksessa ja hinnoittelussa. Myyja voisi kayttaa
enemman tyonjohdon asennuksellista ammattitaitoa hyvaksi ja pyytaa heilta
useammin apua kohteiden hinnoitteluissa. Toiseksi tarkeimméksi tukipalve-
luksi koen myyjijilla olevan arkkitehti/suunnittelija. Suunnitteljamme paasaan-
toinen tyd on laskea vaikeammissa kohteissa esimerkiksi lasikatteen katto-
kulma ja laskea, etté paljoko se kestaa esimerkiksi painoa. Toiseksi suurin
apu suunnittelijastamme on kaupungilta haettavissa lupa-asioissa. Lumonilla
on olemassa lupa -palvelupaketti eli kuluttaja voi ostaa meiltd palvelun ja me
pystymme olemaan rakennusvalvontaan yhteydessa tarkkojen piirustuksien
kanssa ja kysya lupaa toteutukselle. Myyjat ovat osanneet kayttaa tata suun-
nittelijalta saatavaa apua hyvin mutta pitkissa lupakohteissa myyjalla menee
turhan paljon aikaa, kun ei ole ikind varmuutta, tuleeko kaupungilta lupa to-

teuttaa kyseinen suunnitelma.

9 YHTEENVETO JA OMA POHDINTA

Opinnaytetydssani minulla oli tarkoitus ottaa selvaa tytskentelemassani orga-
nisaatiossa kollegojen ajanhallintaa ja sen kayttdd myyntitulokseen. Ajatuk-
sena minulla oli esimieheni kanssa, ettd meidan erinomaisia, tuloksia tekeva
myyntiyksikko saisi konkreettisia asioita talla tyolla ja saisimme taas vahan ke-

hitettyd toimintaamme ammattimaisempaan suuntaan.

Teoriaosuuteni paépaino keskittyi B2C -myyntiprosessiin vaikkakin opinnayte-
tyoni otsikko ei sitéa varsinaisesti vastaa. Tama johtuu yksiselitteisesti silla, etta
tyotehtdvamme on myyda ja myymisemme kohdistuu l&hestulkoon pelkastaan
uudisasiakkaisiin. Olen itse joutunut kokemaan todella suuren poikkeavuuden
kuukausien valilla pelkastaan silla, ettd olenko saanut asiakastapaamisessani
kaupat tehtyd samalla istumalla vai vasta tarjouksen lahettamisen jalkeen. Ero

on valtava. Tasta syysta teoriassa on keskitytty myyntiprosessiin koska taman
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osaamalla on mahdollisuus tassa tyossa parjata inhimillisilla tyétunneilla vii-

kosta toiseen.

Teoriaosuudesta siirryin tutkimusosaan ja tuolloin huomasin, etta teoriassa
olin paneutunut myyntiprosessiin syvemmalle kuin suhteessa mita sain tutkit-
tua kollegoilta. Harmillisesti covid-19 -epidemia tuli sotkemaan tutkimusosani
tarkeda elementtia, havainnointia. Havainnointi oli tarkoitus aloittaa teema-
haastattelun jalkeen. Teemahaastattelut padsin tekemaan vasta maaliskuun
puolessa valissa, jonka jalkeen epidemia muutti meidéan arkipaivéamme. Ha-
vainnointia pystyin tekemaan pelkastaan helmikuussa ja maaliskuussa, kun
tydskentelimme toimistossa. llman virusta ja sen aiheuttamaa ty6olosuhteiden
muutosta, olisin paassyt seuraamaan kollegoiden asiakaskaynteja ja arvioi-
maan heidan myyntiprosessinsa osaamista. Teemahaastatteluissa vastaukset
olivat odotetusti hyvin samanlaisia myyjilla. Haastattelurunkoa oli haastavaa
pohtia ja jalkeenpain ajateltuna olisin voinut kysya tarkemmin haastavista vii-

kon tyotehtavista koska kyseisella haastattelulla sita pelkastaan siivutettiin.

Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen oli itselleni aluksi haastavaa
koska otanta oli hyvin pieni. Tassa nousi erdaksi riskiksi se, ettd kun haastat-
telin samassa asemassa olevia tydkavereita, ettd haastattelut eivat olisi olleet
relevantteja. Toiseksi haastatteluiden litteroinnissa ja kehitettavien asioiden
pohdinnassa olisi tassé tapauksessa voinut olla paljon riskitekijoita. Riskiteki-
jat muodostuivat siita, kun olin itse tutkija mutta kuitenkin olisin voinut olla yksi
haastateltavista. Omaa ty6ta kun joutuu tutkijana kehittaa ja miettia parannet-
tavia asioita, ei voi soveltaa omia kokemuksia vaan kehitettavat asiat tuli poh-
jautua haastatteluihin ja havainnointeihin. Omasta mielestani onnistuin hyvin

|[oytamé&an kehitettavia asioita puolueettomasta nakdkulmasta.

Kehittdmani ehdotukset toimeksiantajalle ovat mielestani relevantteja taman
hetkiseen yrityksen tilanteeseen. Uskon, etta tésta tutkimuksesta ja tydsta on
hyotya meidan myyntiorganisaatiollemme seka myos yleisesti yrityksemme

B2C -myyjille ympari suomen.

Opinnaytetyéntekeminen oli itselleni osittain hyvin haasteellista monestakin

asiasta mutta myos erittdin mukavaa. Tunsin vuoden takaisen tyokokemuk-
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seni pohjalta yrityksen seka myds organisaation, jota halusin kehittéd&a. Organi-
saatio suhtautui erittain auttavasti minua esimerkiksi haastatteluiden suhteen.
Haasteelliseksi tuli sovittaa tuloskeskeinen myyntity6 ja analysoiva ja pohtiva

opinnaytetyd samasta tyosta.
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Haastattelurunko Liite 1

1. Ajankaytto

@)
©)
@)

Kuinka monta tuntia tydskentelet keskimaarin viikon aikana?
Kuinka tarkasti suunnittelet viikoittaisen tekemisen? Miten?
Kuvaile viimeiseen kolmeen viikkoon peilaten ja kerro, miten olet
aikatauluttanut tydtehtavasi? Miten tyotehtavat sijottuu viikolle?
Montako tuntia viikkoa kohden suunnittelet aikaa seuraavien asi-
oiden tekemiseen:

= Asiakashankinta

= Myyntiprosessi (tapaamisen valmisteluista kaupan paatta-

miseen)

= Nykyisten ja vanhojen asiakkaiden palvelemiseen
Toteutuuko yll& mainitut vai kuuluko aikaa enemman tai vahem-
man? Jos kuluu tai venyy niin mihin?
Usein puhutaan, ettd myyja on puhelimessa pitkia aikoja péi-
vastd, kuinka paljon itse olet puhelimessa péaivan aikana?
Kuinka tehokkaaksi arvioisit 1-10 omaa tytskentelyasi avokont-
torissa ja kotona?
Milloin ajankayttdsi on tehokkainta? Aamuisin, paivalla vai iltai-
sin?

2. Myyntiprosessi

o

(@]

Kuinka monta asiakastapaamista sinulla on viikossa keski-
maarin?
Missa asiakastapaamiset ovat?
Kuinka kauan sinulla kestaa ajaa asiakkaan luo keskimaarin?
Paljonko kaytat aikaa seuraaviin asioihin myyntiprosessissa:
o Valmistautumiseen
o Asiakkaan luona olemiseen
o Tapaamisen jalkeiseen aikaan aina paatoksen saami-
seen saakka
Miten arvioisit asteikolla 0-10 myyntiprosessin osaamistasi?
o Valmistautuminen
o Small talk
o Kartoitus
o Argumentointi
o Pé&aatoksen saaminen
Onko myyntitapahtumaa haitannut riittamaton aika?
o Jos on, niin miten? Minkalainen tilanne on ollut?
Tiedatké oman Hit raten?
o Oletko yrittdnyt parantaa sita? Miten?



