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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli kehittédd toimeksiantajan toimintatapoja niin, ettd myyjien
suorituskykyyn vaikuttavat tekijat kulkevat kasi kadessa myyntiprosessin kanssa. Tarkoituksena
oli selvittédd, miten kohdistaa tydntekijan suoritusta kuvaava malli myyntiprosessiin niin, etta nama
kaksi mallia kulkevat limittain.

Tutkimuksen teoriaviitekehys kasittelee myyntiprosessia sekda myyntijohtajan vastuualueita,
myyntitavoitteiden asetantaa, myyjien motivoimista sekd myynnin mittaamista. Tutkimus tehtiin
tapaustutkimuksena, joka on yksi laadullisista tutkimustyypeista. Yrityksen nykytilanteen kartoitus
toteutettiin pitamalla teemahaastatteluja yrityksen konsulteille seka johtoryhman jasenille.

Tybn tuloksena laadittin kehitysehdotus, kuinka linkittdd myyntiprosessi ja tyontekijoiden
suoritusta kuvaava malli. Tutkimuksen avulla pystyttiin I6ytamaan kohdat, missa nama kaksi
prosessia kulkevat limittain. Tutkimuksen my6ta tietoisuus yrityksen myyntiprosessin ja myyjien
suorituskyvyn yhteydesta kasvoi merkittavasti.

Tybn my6td toimeksiantajayritys pystyy huomioimaan myyjan suoritustasoa paremmin
myyntiprosessin aikana.
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TAKING INTO ACCOUNT FACTORS
AFFECTING ON SELLER’S ACTION
DURING THE SALES PROCESS

Company X

The objective of this thesis was to develop the case company’s procedures so that factors
affecting to seller’s performance go hand in hand with company’s sales process. The purpose
was to find out how align the employee performance model with the sales process so that they
go in parallel.

The theory framework of the study concerns the sales process as well as the sales manager’'s
areas of responsibility, setting sales goals, motivating salespeople and sales metrics. The study
is viewed as a case study, which is one of the qualitative research types. Present state was
mapped out by conducting theme interviews with company’s consultants and members of the
management.

The results of this study was a development proposal how to integrate the sales process and the
model describing employees performance. The study also enabled identifying the points where
these two processes go hand in hand. Along with the study, awareness of the connection
between the company’s sales process and seller’'s performance increased significantly.

With this study, the case company is able to take better into account seller’s level of performance
during the sales process.
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1 JOHDANTO

Myyijan sitoutuminen organisaatioon on vahvasti esilla, kun hén tarjoaa asiakkaalle stra-
tegia keskeisia palveluita. Kun myyja tietdd kattavasti palvelusta, han pystyy kertomaan
sen arvosta ja tuotettavista tuloksista vakuuttavammin. Esihenkilon tuki ja apu seka pa-
lautteen saaminen nousevat myds esiin tarkeina tekijoina, mutta itse toiminta, myymi-

nen, lahtee myyjasta itsestaan tahtotilana, oman motivaation kautta.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittdd toimeksiantajan toimintatapoja niin, etta myyjien
suorituskykyyn vaikuttavat tekijat kulkevat kasi kadessa myyntiprosessin kanssa. Tarkoi-
tuksena on selvittdd, miten kohdistaa tyontekijan suoritusta kuvaava malli myyntiproses-

siin niin, etta ne kulkevat limittain.

Tybssa kaydaan teoriaviitekehyksen avulla lapi myyntiprosessia sekéa myynnin johta-
mista, myynnillisten tavoitteiden asetantaa, myynnin mittaristoa seka motivointia ja sen
merkitystd. Tavoitteet ja mittarit tdydentavat toisiaan: ilman tavoitteita ei tiedeté padmaa-
rad ja ilman mittareita on vaikea todentaa tuloksia. Aiheet toimivat pohjana myyjien mo-
tivoitumiselle, mutta muitakin vaikuttavia tekijoita kaydaan laajemmin |api motivaatioreo-
rioiden avulla. Kun myyjien suorituskyvyn motivointitapa on tarkentunut, on myyjien mo-
tivoiminen tyéssa sujuvampaa. Myds itse tyon eli myymisen voi kokea merkityksellisem-
pana. Naiden toimintatapojen myoéta strategiakeskeiselle liiketoiminta-alueelle suunni-

teltu vuosittainen myyntitavoite mahdollistuu.

1.2 Toimeksiantajayritys

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Yritys X, joka tarjoaa Suomessa muutoskonsul-
tointia eri kokaoisille yrityksille. Yrityksen tavoitteena on tarjota asiakkaille toimintakulttuu-
rin ja tapojen uudistamista tekemalla tuloksia arjesta kasin. Yritys kertoo verkosivuillaan,
ettd paamaarana on antaa asiakkaille varmuutta, tuloksellisuutta ja sujuvuutta toimintaan
hankkeiden mydta. Vuonna 2019 yrityksessé tydskenteli 168 henkil64a, liikevaihto oli 10,5

miljoonaa euroa ja liiketulos 0,7 miljoonaa euroa. Kun tekemistd mitataan todennettavien
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asiakastulosten kautta, tekijat ndkevat hankkeiden tulokset konkreettisesti. Tama puo-
lestaan kasvattaa tyéntekijoiden halua auttaa ja kehittda kasvua. Tulosten todentaminen
vaikuttaa siis yhtena osatekijana suorituskyvyn muodostumiseen. (Yritys X, henkilékoh-
tainen tiedonanto 9.3.2020.)

1.3 Tutkimusmenetelmat ja tyén rakenne

Opinnaytetyo toteutetaan tapaustutkimuksena, joka on yksi kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimuksen lajeista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tarkoituksena tutkia kohdetta
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tapaustutkimuksessa pyritdan joko etsiméan uusia
nakokulmia ja ilmidita tai selvittad véhemman vakiintuneita ilmidita seka kehittamaan hy-
poteeseja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2016, 138, 161, 162.) Lahteita kayttaessa on
huomioitu niiden tuoreus, jotta lahteiden tieto on mahdollisimman sovellettavaa seka
ajankohtaista (Hirsjarvi ym. 2016, 113).

Opinnayte rakentuu niin, etta johdannon jalkeen kdydaan luvussa 2 ja 3 lapi teoreettista
viitekehysta, joka toimii pohjana myyjien motivoinnissa. Aluksi kasitelladn myyntiproses-
sia: sen eri osa-alueet maaritellaén ja tarkastellaan prosessin etenemista. Taman lisaksi
syvennytaan myyntisuppilomalliin tarkemmin. Seuraavassa luvussa kaydaan lavitse
myynnin johtamista, silhen kuuluvia tehtavia seka tarkemmin aihealueita myyntitavoittei-

den asetannasta, tydntekijdéiden motivoinnista seka myynnin mittaamisesta.

Teoriaosuuden jalkeen tarkennetaan toimeksiantajayrityksen myyjien suoritustason ja
sita tukevien tekijoiden nykytilannetta. Tietoa kerattiin tapaamisissa toimeksiantajayrityk-
sen vastuuhenkilén kanssa seké toteuttamalla puoliksi strukturoituja yksilohaastatteluja
yrityksen tyontekijoille eri vastuualueilta. Haastattelutyyppi eli teemahaastattelu mahdol-
listaa haastattelun pitamisen vapaammin. Tama tarkoittaa kysymysten aihepiirien olevan
paatetty, mutta tarkka haastattelurunko eli kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttu-
vat. Tutkimushaastattelua pidetaan jarjestelmallisend tiedonkeruumuotona, missa
"haastatteluaineisto on konteksti- ja tilannesidonnaista”. Vastaukset voivat siis vaihdella
hetken mukaan, mista syntyy pulma liittyen tutkittavien vaihtelevaan ulosantiin haastat-
telutilanteessa (Hirsjarvi ym. 2016, 207-210.)

Lopussa kuvataan kehitysehdotukset sille, miten toimeksiantajayritys saa myyntiproses-
sin ja myyjien motivoinnin kulkemaan limittdin tyontekijéiden suoritusta kuvaavan mallin

avulla. Lisdksi esitellaan opinndytetyon ohella esille nousseita jatkokehitysehdotuksia.
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2 RUTIINI MYYNTITYOSSA

Myyntitydssd on aina kyse kahden osapuolen, myyjan ja ostajan, kohtaamisesta ja yh-
teistydn luomisesta (Nieminen & Tomperi 2008, 97, 99). Myyjan on tarkedad ymmartaa,
mité asiakas tarvitsee. Taman lisaksi hanen tulee luoda ja myyda myyda arvoa asiak-
kaalle (Laine 2008, 61). Seuraavaksi kdydaan lapi myynnin eteneminen vaihe vaiheelta

myyntiprosessin avulla sek& myyntisuppilon sisalto.
2.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessin mallinnuksissa kuvataan usein myyjan prosessia sisalta pain. Sen kulku
ja toteuttamisjarjestys toistavat usein itseaan. Myyntiprosessi alkaa myyntiliidien hankin-
nasta ja loppuu kaupan paattamiseen eli tilaukseen. (Kaari, Pennanen, Storbacka & Ma-
kinen 2004, 54-55.) Myyntiprosessin kesto vaihtelee suuresti. Tah&an vaikuttaa ostajan
ostoprosessi seka kaupan luonne. Jos myyja on tietoinen ostajan prosessista, myyja
pystyy olemaan tasmallisempi ja tehostamaan myynti- ja ostoprosessin yhteistoimivuutta
(Agnihotri, Rapp & Trainor 2009, 475; Jobber, Lancaster & Le Meunier-FitzHugh 2019,
231). Kaari ym. (2004, 59) painottavat myyjan sekd myyntiorganisaation proaktiivisuu-
den eli ennakoitavuuden keskeisyytta. Asiakas ei mahdollisesti ole tietoinen yrityksessa
olevissa ongelmista tai niiden todellisista syista. Tall6in ennakoiminen ja asiakkaan liike-
toimintaprosessien analysointi luovat mahdollisuuden tunnistaa parannusta vaativat alu-

eet. Proaktiivisuus vahvistaa myos asiakkaan luottamusta. (Salminen 2018, 129.)

Myynnin johdolle myyntiprosessi on toimintamalli, jonka mukaan myyntityé suunnitel-
laan, toteutetaan seka arvioidaan. Johdon nakokulmasta myyntitilanteessa on tarkeaa
erotella ja tunnistaa sen eri vaiheet. (Nieminen ym. 2008, 73, 99.) Kuvan 1 mukaan Job-
ber (2019, 207) jakaa myyntitapahtuman vaiheet seuraavasti: avaus, tarvekartoitus, rat-
kaisun esittdminen, vastavditteiden kasittely, neuvottelu, myynnin paattaminen ja jatko-
toimenpiteet. B2B-puolen myynnissa myyjan on olennaista suorittaa valmistelu ennen

tapaamista (Rope 2009, 157). Myyntitapahtuman vaiheet kdydaan seuraavaksi lapi.

D D DB

Kuva 1. Myyntiprosessin kulku (sovellettuna Jobberin ym. 2019, 207 seka Ropen 2009,
156 malleja).
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Valmistelu

Vahvaselan (2004, 142) mukaan myyntineuvotteluun valmistautuminen on erittain tar-
ke&& onnistumisen kannalta. Kun valmistelu on laadullisesti tehty, tehtya tyota paasee
hyédyntamaan itse tapaamisessa (Jobber, Lancaster & Le Meunier-FitzHugh 2015,
235). Valmistelun on hyva kasittaé seuraavia osia: asiakkaan perustietojen lapikaynnin,
neuvottelun ja myynnin tavoitteiden asettamisen, ajankayton ja neuvottelutaktiikan kaa-
vailun, vastavaitteisiin valmistautumisen, tuotteen tai palvelun ominaisuuksien lapi kay-

misen seka tarvittavan aineiston keraamisen ja myyntimateriaalin rakentamisen (Jobber

ym. 2015, 235; Rope 2009, 157-162; Vahvaselka 2004, 148).

Avaus

Avauksen tarkoituksena on luoda hyva ensivaikutelma seké voittaa asiakkaan luottamus
(Vuorio 2013, 61; Vahvaselka 2004, 153). Salmisen (2018, 122) mukaan ilman luotta-

musta yhteistydn eteneminen on mahdotonta.

Avauksessa myyjan on tarkeaa ohjata keskustelua heti alusta asti seka huomioida vas-
tapuoli esimerkiksi tarkistamalla asiakkaan aikataulu ja huomioida mahdolliset muutok-
set hanen tavoitteissaansa (Vuorio 2013, 61; Vahvaselkd 2004, 155). Agnihotrin ym.
(2009, 478) mukaan tehokas, informatiivinen kommunikointi myyjan ja asiakkaan valilla
johtaa parempaan asiakastyytyvaisyyteen niin myyjaa kuin tuote- tai palvelukokemusta-

kin kohtaan. Keskustelun laatuun on siis tarkeéa panostaa alusta asti.

Tarvekartoitus

Tassa vaiheessa myyja keskittyy selvittdmaan asiakkaan tarpeet, ongelmat, odotukset
seka arvostukset (Vuorio 2013, 65). Myyjan rooli on kysella ja kuunnella asiakasta aktii-
visesti (Salminen 2018, 155). Kysymysten avulla ostaja puhuu helpommin, jolloin hdnen
tarpeensa saadaan selville kdtevammin. Kysymyksilla on todettu olevan vahva huomion
herattamisen ja ohjaamisen kyky. Tehtyjen tutkimusten mukaan kysymykset ovat va-

kuuttaneet toisen osapuolen helpommin verrattuna tilanteisiin, joissa yritetddn vakuuttaa

vaittamilla. (Rackham 1995, 37-38.)
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Kysymystyypit jaetaan Jobberin ym. (2015, 244) mukaan avoimiin ja suljettuihin kysy-
myksiin. Myyjan kayttavat tarvekartoituksessa useimmiten avoimia kysymyksia, silla nii-
den katsotaan olevan vaikuttavampia kuin suljetut kysymykset. Asiakas on helpompi
saada puhumaan, jolloin odottamattomia ongelmia voi tulla ilmi. Suljettujen kysymysten
avulla myyjan on taas helppo saada selville puhtaasti tosiasiatietoja. (Rackham 1995,
40; Jobber ym. 2015, 244.) Tarvekartoitusta voidaan tehda myds SPIN-menetelmalla.
Se muodostuu neljasta eri kysymystyypista. Akronyymi SPIN muodostuu sanoista Situ-

ation, Problem, Implication, Need-payoff eli tilanne-, ongelma-, seuraus- ja merkitysky-

symykset. (Vahvaselka 2004, 157-158; Rackham 1995, 74—75.)

Tilannekysymykset kartoittavat asiakkaan nykytilanteen ja sen avulla keratdan taustatie-
dot. Naiden my6ta myyja voi tehda johtopaéatoksia tarpeista ja mahdollisista ongelmista
seka paattdd, miten seuraavaksi edetd. Tilannekysymysten jalkeen siirrytdan ongelma-
kysymysten pariin. Asiakkaan vaikeudet ja tyytymattomyyden aiheet kaydaan lavitse.
(Vahvaselkd 2004, 158; Rackham 1995, 76.) Vahvaseléan (2004, 158) mukaan asiakkaan
tulee itse saada tiedostamaan ja toivomaan parannuksia nykytilanteeseen. Myyjan I6y-

dettya parannusalueita siirrytaan seurauskysymyksiin.

Ratkaisun esittdminen

Kun tarvekartoitus on tehty, myyja pystyy siirtymaan tuote-esittelyyn. Kattavalla tarve-
kartoituksella myyja pystyy laatimaan asiakaslahttisen ratkaisun, josta asiakas hyotyy ja
saa lisdarvoa. Myyjan kuuluu esittda ratkaisuvaiheessa, mita palvelun tai tuotteen edut
konkreettisesti merkitsevéat asiakkaalle. Ominaisuuksiin keskittymisen sijaan painotetaan
hyotyja. Esittelyn on hyva tapahtua asiakasta kiinnostavalla tavalla seka asiakkaan ym-
martamin termein. Asiakkaan reagointia on hyva tarkkailla, jolloin myyja voi tarvittaessa
muuttaa toimintaansa. (Vahvaselka 2004, 160; Salminen 2018, 130, 134; Jobber ym.
2015, 246.) Jobber ym. (2015, 246) painottaa kysymysten esittamista myos tassa vai-
heessa. Han perustaa kysymysten esittdmisen silla, onko myyja ymmartéanyt oikein asi-

akkaan etsimat hyodyt sek& onko toinen osapuoli ymmartanyt oikein, mitd myyja sanoi.

Tarjouksen sisaltamat myyntiargumentit eli myyntiperusteet tukevat ostajaa tiedosta-

maan seka tiedostetut etta piilevat tarpeet, joiden myéta kauppa todenndkoisesti syntyy
(Vahvaselkd 2004, 160; Salminen 2018, 133). Salminen (2018, 136—137) jakaa argu-

menttityylit faktapohjaisiin ja emotionaalisiin argumentteihin. Faktapohjaiset argumentit
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ovat rationaalisia ja niilla vedotaan toisen osapuolen jarkeen. Emotionaalisilla argumen-
teilla vedotaan asiakkaan tunteisiin. Argumentit voivat perustua esimerkiksi asiakkaan
tarpeisiin, arvoihin tai uskomuksiin. On hyva muistaa, ett asiakkaan ratkaisuun vaikut-

tavat tunnepuoli, tarjouksen tekninen sisalto, tuotettu arvo seka hinta.

Asiakkaan huolenaiheiden kasittely

Huolenaiheiden ilmeneminen on normaalia; sen katsotaan olevan osa asiakkaan ajatte-
lun muutosprosessia. Vastavaitteet korostavat tekijoitd, jotka ovat tarkeitd ostajalle ja
herattdvan hanen huomionsa. Ostaja voi siis ilmaista hammennysta tai epailysta myyjan

sanomisista tai esittdmista tosiasiasta. (Jobber ym. 2015, 251; Salminen 2018, 139.)

Vahvaselka (2004, 164) mainitsee vastavaitteiden ilmenevan muun muassa pelkovasta-
vditteind, tapavastavaitteen, kilpailuvastavaitteend, hintavastavaitteena tai valitusvas-
tavaitteend. Oikeaa tapaa vastavditteiden selvittdmiseksi ei ole. Hyva myyja ei kasittele
vastavaitteitd vaan estaa vastavaitteiden muodostumisen toiminnallaan (Rackman 1995,
7). Jobber ym. (2015, 252) jakaa vastavaitteiden kasittelytekniikkoja seuraavasti: toisen
kuunteleminen ja keskeytta jattaminen, talldin myyja antaa ymmartaa, ettéa ongelma ote-
taan tosissaan. Vastavaitteen ehkaiseminen, missd myyja nostaa huolenaiheen osaksi
myyntiesitysta. Muita tapoja ovat myos huolenaiheen kaantadminen kaupan paattamisyri-
tykseksi, vastavaitteiden sopiminen ja torjuminen, suora kielto sekd vastavaitteen ky-
seenalaistaminen. Vastavaitteet voidaan myds lykatd mydhemmaksi tuomalla esiin tar-
vekartoituksessa esiin tulleita seikkoja ja perustella ehdotuksen hyétyja uudestaan (Ru-
banovitsch ym. 2007, 119).

Aina toinen osapuoli ei tuo todellisia huolenaiheitaan esille, jolloin ne jaavat piiloon. Tal-
16in myyjan kuuluu esittaa kysymyksia, silla on tarpeellista tietdd, miten toisen osapuolen
voi vakuuttaa (Jobber ym. 2015, 255).

Neuvottelu

Kaupanehtojen lapi kdyminen muodostaa neuvottelutilanteen. Neuvottelutilanteissa luot-

tamus kantaa tarkeda roolia, silla se rohkaisee ostajaa tekem&an kauppaa. Tavoitteena
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on loytdd molemmille osapuolille arvoa luova tilanne eli niin sanottu win-win-tilanne. Eh-
dot voivat kasittaa hinnan lisaksi muun muassa sopimuksen pituuden, palvelut, mak-
suehdot ja toimitusajan (Clay 2003, 176, 191; Jobber ym. 2015, 255).

Clayn (2003, 182) mukaan tavoitteiden asettaminen ja suunnittelu auttavat neuvotteluti-
lanteessa seka valttamaan myonnytyksia seka selkeyttamaan etenemista win-win-tilan-
teeseen. Tavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: 1) ideaalitavoitteet, eli mita
toivotaan tavoitettavan, 2) paatavoitteet, jolloin jostain joudutaan luopumaan ja 2) tar-

keimmat asiat, jotka paljastetaan vain tarvittaessa (Clay 2003, 178).

Siirtyessaan hinnan lapikaymiseen myyjan on pyrittdva konkretisoimaan tuotteen tai pal-
velun my6ta asiakkaalle tulevat hyédyt. Hinta voi olla helpommin kasitettavissa, kun tar-
jous kaydaan lapi kokonaisuudessaan, hinta pilkotaan osiin ja sité verrataan nykyisiin
kuluihin. Myyjalle on suotuisampaa pitaa kiinni kiintedsta hinnasta ja valttaa kaupankay-
minen hinnasta. Taman tilalla voidaan kayttda esimerkiksi palvelu- tai suhdetoiminnalli-
sia keinoja. (Vahvaselkd 2004, 172.)

Kaupan paattaminen

Kun tarvekartoitus ja hyotyjen esittely on tehty kattavasti, tdméa palvelee kaupan paatta-
misessa. Kaupan paattdminen eli klousaaminen on tilanne, missd myyja pyytaa asia-
kasta tekemaan paatdksen. Myyjan kuuluu paattaa kauppa, eika valittaa torjutuksi tule-
misen mahdollisuudesta. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 121.)

Jobber ym. (2015, 258) seka Rubanovitsch ym. (2007, 128) painottavat ajoituksen tar-
keytta. Myyjan on tarkeaa tarkkailla ostajaa, hanen lahettamidnsa ostosignaaleja ja toi-

mia niiden mukaisesti kaupan paattamisessa.

Kaupan paattamisessa myyjan on tarkeaa uskoa myymaansa tuotteeseen tai palveluun

(Salminen 2018, 147). Klousaamiseen on olemassa useimpia tekniikkoja. Jobber ym.
(2015, 259), Rubanovitsch ym. (2007, 129—-132) seka Clay (2003, 197—199) nostavat
esille seuraavia tapoja: suora ehdotus kaupan paattamisesti on yksinkertaisin tapa. Kah-
den vaihtoehdon tarjpaminen luo asiakkaalle vaikutelman, ettd han saa paattaa, miten
toimitaan. Referenssimenetelmassa kerrotaan, miten muut vastaavat yritykset ovat toi-

mineet saman kaltaisessa tilanteessa. Yhteenvedon tekeminen ja paéatbksen pyytami-
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nen muistuttavat asiakasta tuotteen tai palvelun pddhyodyista ja ohjaavat asiakasta kau-
pan paatokseen. Myyja voi kayttaa tilanteessa kysymyksid, kun huomaa asiakkaan epa-
roivan tai haluaa varmistuksen tuotteen tai palvelun vastaavan asiakkaan tarpeita ja ha-
luaa myonteisen paatékseen. Vaihtoehtoisesti myyja voi kertoa tarjouksen paattyvan tie-
tyn ajan sisélla, selvittda yksityiskohtia tai pyytda suoraan tilausta. Kun kaupan paatta-
mista on pyydetty, Clayn (2003, 199) mukaan myyjan tulee olla hiljaa ja antaa puheen-

vuoro ostajalle.

Myyja saattaa joutua tuomaan uutta ndkokulmaa keskusteluun kielteisen vastauksen jal-
keen. Tama tarkoittaa uudelleen argumentointia ja arvon esille tuomista asiakkaan na-
kokulmasta. (Salminen 2018, 149.) Kaupat olisi hyva tehda ensimmaisella kerralla. Jos
asiakkaalta ei kuitenkaan tule paatostd, on hyva asettaa klousaamistavoite. (Ru-
banovitsch ym. 2007, 122; Jobber ym. 2015, 231.)

Jatkotoimenpiteet ja lisdmyynti

Kaupan paattamisen jalkeen myyjan on mahdollisuus tehda lisdakauppaa oheistuotteilla
ja lisdpalveluilla. Tata helpotta kokonaisvaltaisesti tehty tarvekartoitus. Tassa vaiheessa
asiakas ajattelee ostoa aktiivisesti ja mahdollisuudet oheistuotteisiin ovat suuremmat.

Jos asiakas ei ole halukas panostamaan oheistuotteisiin valittémasti, tama tapahtuu vii-

meistaan vuoden sisélla kaupasta. (Rubanovitsch 2007, 152—-153.)

After sales eli jalkihoitotoimenpiteiden kautta yritys, joko myyja tai asiakasvastaava, huo-
lehtii ostetun tuotteen tai palvelun toimimisesta, mahdollisten puitteiden korjaamisesta
seka kayttdkuntoon saamisesta. Seurannan eri vaiheissa tavoitteena on myds ostopaa-
toksen tukeminen (Rubanovitsch 2007, 153; Vahvaselka 2004, 175). Yritys pystyy myos
keradmaan kokemuksia oman tuotteen tai palvelun tuottamasta arvosta tai ratkaisuista
(Salminen 2018, 155).

Yhteydenpidon kautta yritys pystyy vahvistamaan luottamusta ja varmistamaan asiak-
kaan tyytyvaisydeen tuotteeseen tai palveluun (Salminen 2018, 155). Asiakastyytyvai-
syyden varmistusvaihe kuuluu myds jalkihoitovaiheeseen (Leppanen 2007, 98). Lahto-
kohtana pitkékestoisen suhteen luomisessa on keskittya ostajan ongelmien ratkaise mi-
seen (Bubnjevi¢ 2007, 376). Se edellyttaa riittdvaa yhteydenpitoa, aktiivista huolenpitoa

seka ajankohtaisten tarpeiden selvittamista ja ratkaisujen tarjoamista. Tyytyvainen asia-
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kas kokee, ettd hanesta valitetaan (Vahvaselka 2004, 175; Salminen 2018, 155). Asia-
kastyytyvaisyys vaikuttaa kokonaisuudessaan yrityksen maineeseen, silla tyytyvainen
asiakas hoitaa markkinointia omasta tahdosta (Rubanovitsch 2007, 152).

2.2 Myyntisuppilo

Myyntijohdon suunnittelemaa myyntiprosessia tukee myyntisuppilo. Myyntisuppilo kuvaa
myyntiprosessin vaiheita, joita mahdolliset asiakkaat eli liidit kayvat |api ennen kaupan
tekemista. Myyntisuppilo konkretisoi, kauanko liidilla kestdd muodostua asiakkaaksi.
(Altschuler 2017; Kaario ym. 2004, 147.) Kun myyntisuppilo tukee myyntiprosessia oike-
alla tavalla, organisaatio pystyy arvioimaan nykyisen myyntitilanteen ja myyntistrategian

sekd huomioimaan alueet, joita tarvitsee parantaa (Donaldson 2007, 258; Davies 2010).

Donaldsonin (2007,103—104) mukaan Heiman on maaritellyt myyntisuppilon mahdollis-

tavan paremman tiedonkulun myyntimahdollisuuksien suhteen sek& antavan ajallisen
katsauksen myyntimahdollisuuksien tilasta kaupan paattamista kohti. Myyntisuppilo luo-
kittelee potentiaaliset asiakkaat ostovaiheen perusteella (Jarvinen & Taiminen 2016,
166). Kaario ym. (2004, 146) nimeavat liiketoiminnan luonteen, yrityksen kyvyn hankkia

lideja seka myyntiaktiviteettien tehokkuuden muokkaavan myyntisuppilon muotoa.

Myyntisuppilon hallinta kuuluu my6s johdon tehtaviin (Le Meunier-FitzHugh & Le
Meunier-FitzHugh 2015, 33). Kun myyntisuppiloa johdetaan tehokkaasti, myyntijohto
pystyy seké suunnitelemaan ettd mukauttamaan paéatoksia resurssien kohdentamisesta
tai painopisteiden asettamisesta (Kaario ym. 2004, 144). Myyntisuppilon avulla myynti-
johto pystyy maarittamaan nykyisen myyntitilanteen, liidien nykytilan ja etenemisen kus-
sakin prosessin vaiheessa (Donaldson 2007, 103—104). Kun vaiheita mitataan oikein,

myyntisuppilo mahdollistaa myyntijohtajille eri vaiheiden seuraamisen ja ongelmien ha-

vaitsemisen (Donaldson 2007, 103—104; Le Meunier-FitzHugh ym. 2015, 31).
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3 MYYNNIN JOHTAMINEN

Myynnin johtamisen avaintehtdvéat ovat muuttuneet ja laajentuneet, silla myyntijohtajien
panoksen katsotaan kuuluvan osaksi yrityksen suunnitelmien muovailua (Jobber ym.
2019, 14). Ihanteellisella myynnin johdolla syntyy tulosta, tuottavaa kasvua seka onnis-
tumisen kulttuuria (Nieminen ym. 2008, 111). Tassa luvussa kaydaan lapi myyntijohtajan
vastuualueilta, myynnin tavotteiden asetantaa, myyjien motivoimista sekd myynnin mit-

taamista.

3.1 Myyntijohtajan vastuualueet

Myynnin johtaminen kasittdd Jobberin (2019, 14) mukaan suunnittelun, organisoinnin
seka hallinnan. Donaldson (2007, 4) nimittd&d johtamisen avaintehtéaviksi puolestaan
suunnittelun, jarjestelyn, myyntitoimenpiteiden hallinnan seka johtamisen ja henkilosto-
hankinnat. Nieminen ym. (2008, 111) painottavat johdon merkitysta, kun luodaan onnis-
tumisen kulttuuria. Se voi tukea toimintaa esimerkiksi asiakaslaheisyyden, oikean osaa-

misen, tekemisen tai oikeiden ihmisten avulla.

Myyntijohtajan kuuluu keskittya tarkeimpaén tavoitteeseen eli mahdollistaa myyntiosas-
ton menestys ja myyntitavoitteen saavuttaminen (Harney 2016; Jobber ym. 2019, 14—

16). Tarkemmin myyntijohtajan vastuualueisiin kuuluu myyntiosaston johtaminen ja paa-
maarien asettaminen. Han myds maadrittelee suunnitelmat ja menettelytavat seka ni-
medada tehtavat. Taloudellisten vastuiden lisaksi myyntijohtajan tehtaviin kuuluu vastuu
tyontekijoiden eli myyjien hyvinvoinnistansa ja suoriutumisesta. (Altschuler 2017; Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 20.) Zollar (2019) tuo esille myyntijohtajan vastuun seurata
myyjien suorituskykya tuloksen suhteen ja tavoitteiden saavuttamisessa sekd myyijien

kouluttamisessa.

Erassa tutkimuksessa myyntijohtajan neljaksi tarkeimmaksi piirteeksi nousivat kommu-
nikaatio- ja kuuntelutaidot, ihmissuhdetaidot, jarjestaytyminen ja ajanhallinnantaito seka
tietotaito (Deeter-Schmelz, Goebel & Norman Kennedy 2008). Myyntijohtajan motivaatio
ja asenne nakyvat hanen tekemassaan tydssaan, mika Likerin myyntijohtajateorian mu-
kaan heijastuu suoraan myyjan kaytokseen. Jos myyntijohtaja on asiakasorientoinut ja
sopeutuu hyvin tilanteeseen, myyjakin muuttuu enemman asiakasorientoituneeksi ja
joustavammaksi. (Jobber ym. 2019, 205, 349.) Rubanovitschin ym. (2007, 149) mukaan
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myyntijohtaja voi auttaa alaisiaan saavuttamaan myyntitavoitteensa muun muassa toi-
mimalla esimerkillisesti omassa myynnissa, uskaltamalla vaatia huippusuorituksia, in-
nostamalla ja luomalla henked, auttamalla myyjiadn myyntiprosessissa asiakkaan ensi-
kosketuksessa tai klousaamaan seka kehittamalla toimintatapoja.

Myyntijohtajan avaintehtaviin kuuluu myyntitavoitteiden asettaminen (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 20). Usein myyntiorganisaatioissa myyntijohtaja vastaa tavoitteiden maarit-
telysta ja asettamisesta, eli prosessi hoidetaan ylhaalta alaspéin (Harney 2016). Har-
neyn (2016) mukaan prosessi on usein moniasteinen, eik& paattajilla ole oikeaa kasitysta
nykytilanteesta. TAman vuoksi saman prosessi voidaan tehda kaanteisena eli alhaalta
ylospain, missd paatdkset tehdddn mahdollisimman alhaalla. Myyntipaallikot antavat
vastuun tiimilaisilleen ja valtuuttavat myyjat vastuuseen paamaaristaan seka tavoitteis-
taan konsultoiden esimiehiaan. Pienemmista myyjakohtaisista tavoitteista muodostuu
organisaation kokonaismyyntitavoite. (Harney 2016; Nieminen ym. 2008, 64.) Tavoittei-

den asettamista ja seuraamista kdydaan tarkemmin seuraavaksi lapi.

3.2 Myynnin tavoitteet

Kun tavoite on selked ja haastavuustasoltaan saavutettavissa, kasvaa tyontekijan kun-
nianhimo tavoitteen saavuttamiseksi. Eraan tutkimuksen mukaan tydpaikoilla, joissa
tyontekija pystyy vaikuttamaan omaan tydéhodnsa, voidaan paremmin. Tyontekijat ovat

sitoutuneempia tydhonsa, kun heilla on mahdollisuus vaikuttaa omiin tai tiimin tavoittei-

siin. (Niemela ym. 2008, 196—197.)

Myyntitavoitteiden maarittdmiseen vaikuttavat historiallinen nakoékulma, johdon arviointi,
markkinoiden taloudelliset tai johtavat indikaattorit, aluepotentiaalin perustuvat tavoitteet
tai myyjien asettamat omat tavoitteet (Donaldson 2007, 142). Smilanskyn (2016) mu-
kaan myyntijohto toteaa myyntiorganisaatiossa ongelmaksi muodostuvan eroavaisuus

myyjien ja myyntijohdon asettamissa tavoitteissa.

Donaldsonin (2007, 141-142) mukaan myyntitavoitteiden paamaarana on myyntisuori-

tuksen arvioiminen, myyjien motivoiminen, tapa maarittda korvaus seka toiminnan hal-

litseminen.

Myyntitavoitteet voidaan puolestaan jakaa kvalitatiivisiin eli maarallisiin tavoitteisiin ja

laadullisiin tavoitteisiin. Kvalitatiivisissa tavoitteissa esiintyy esimerkiksi myynti arvon tai
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maaran mukaan, markkinaosuus, soitetut puhelut ja myyntikate tilauksissa. Laadulliset
tavoitteet vaihtelevat usein yrityksen koon ja myyntitavoitteiden mukaan. Naina pidetaan
esimerkiksi nykyisten asiakkuuksien palvelemista, tiedon kerd&minen markkinoista ja kil-

pailijoista, tuotetietoisuus ja myyntitaidot. (Donaldson 2007, 143—-147.)

Niemisen ym. (2008, 51) mukaan tavoitteilla ja mittareilla on vahva ohjaava vaikutus toi-
mintaan, silla ihmiset panostavat niiden asioiden tekemiseen, mita mitataan: "Oikeanlai-
set tavoitteet ja mittarit muuttavat strategian toiminnaksi, ohjaavat toimintaa ja tukevat

paatoksentekoa seka innostavat ja sytyttavat ihmiset.”

Tavoitteiden ja mittareiden voidaan katsoa kulkevan kasi kddessa: niiden kautta on
helppo seurata onnistumisia ja edistymisia niin lyhyelld, keskipitkalla kuin pitkallakin ai-
kavalilla. (Donaldson 2007, 147; Niemenen ym. 2008, 46, 51.) Mittareita kasitelladn myo-

hemmin lisaa.

SMART

Akronyymin SMART avulla voidaan asettaa myyntitavoitteet, jotka ilmaisevat yksiselit-
teisesti, maarallisesti seka tietyn ajanjakson sisalla, milloin tavoitteet ovat saavutetta-
vissa (Jobber ym. 2019, 57). Akronyymin katsotaan siséltavan hyvan tavoitteen ominai-
suudet sen ollessa realistinen, seurattavissa oleva seka tarpeeksi haastava. SMART
muodostuu seuraavista sanoista: specific, measurable, achievable, realistic & time rela-
ted eli tasmallinen, mitattavissa oleva, saavutettava, realistinen seka aikaan sidottu.
(Nieminen ym. 2008, 52-23.)

Myyjan on helpompi hahmottaa tavoite, kun se on nimetty, tasmallinen seka tuloskeskei-
nen. Myyntijohdon tulisi my6s ilmoittaa, miten tavoitteet jakautuvat esimerkiksi tuottei-
den, tuoteryhmien tai asiakassegmenttien kesken. Tavoitteet voivat nakya aktiivisuus-
mittarina esimerkiksi puheluiden maarana tai uuden liiketoiminnan parissa. Tasmallisyys
edustaa myos tavoitteiden ilmaisemista tietyssa yksikdssa tai rahamaarissa. (Donaldson
2007, 141; Jobber ym. 2019, 57; Nieminen ym. 2008, 53.)

Kun tavoitteet ovat tavoitteellisia toimenpiteita, niita pystytadn myos mittaamaan (Jobber

ym. 2019, 57). Niemisen (2008, 54) mukaan paamaaran saavuttaminen on todennakai-
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sempad, kun valietappeja on asetettu. Ne auttavat myos johtamaan kokonaiskuvaa. Mi-
tattavuus antaa konkreettista kuvaa joko yleisesti tai henkilokohtaisesta suorituskyvysta

ja nayttaa, milloin tavoite on saavutettu.

Kun tekija on sitoutunut tavoitteeseen, jonka haastavuus- ja tavoitettavuustaso on maa-
ritelty oikealaisesti, on tavoite jarkevasti saavutettavissa. Valitavoitteen saavuttaminen
taas vahvistaa tahtoa ja panostuksen maarda. Tavoitteen saavutettavuutta helpottaa
my0s yhden teeman yllapitdaminen, esimerkiksi keskitytddn yhteen asiakasryhméan. Jos
tavoitteet on asetettu liian korkealle tai matalalle, se vaikuttaa suoraan suorituskykyyn.

Se laskee, jos yrittdminen katoaa, tai puolestaan se ei nouse, kun kehitysta ei tapahdu.

(Jobber ym. 2019, 57; Nieminen ym. 2008, 54-55.)

Realistinen tavoite kunnioittaa resursseja. Myyjat ymmartavat, miten kayttaa aikansa ja
osaamisensa tavoitteiden saavuttamiseksi sekd mité tavoitteet edellyttavat yritykselta.
Myynnin johdon on myds tarkeda osata asettaa myyjakohtaiset tavoitteet, silla myyjien
valilla suorituskyvyisséa ja vahvuuksissa l0ytyy eroavaisuuksia. (Jobber ym. 2019, 57;
Nieminen ym. 2008, 56.)

Aikaan sidottu tavoite antaa osallistuville henkildille ymmarryksen, etta tavoite on todella
tavoitettavissa tietyn ajan sisalla. Aikataulu nayttaa siis kaytettavissa olevan ajan ja tuo

toteuttamiseen tietynlaista kurinalaisuutta. (Nieminen ym. 2008, 56.)

3.3 Mittaristo

Myyntijohdon asettamat mittarit toimivat johdon tukena paatdéksenteossa, mahdollistavat
strategian toteutumista seka varmistavat toivottujen organisaatiotavoitteiden tehokkaan
saavuttamisen (Ylijoki 2018; Kurvinen & Seppa 2016, 57; Zallocco, Bolman Pullins &
Mallin 2009, 600). Tarkasti laadittujen, luotettavien ja kelpoisten mittarien avulla myynti-
johto pystyy havaitsemaan ongelmat ajoissa seka reagoimaan niihin ennen, kuin tilanne
muuttuu kriittiseksi. On hyva huomioida mittariston sisaltavan seka pitkdn etta lyhyen
aikavalin tavoitteita. (Niemela ym. 2008, 50, 60; Harrison 2015.)
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3.3.1 Myyntisuorituksen mittaaminen

Myyntisuorituksen mittaaminen kuuluu myyntijohtajan avaintehtaviin (Zallocco ym. 2009,
598). Myyijien suorituskyvyn arvioiminen jaetaan maarallisiin seka laadullisiin mittareihin.
Maarallinen mittaristo perustuu seka tulos- ettd panospohjaiseen (tai kayttaytymis pe-
rusteiseen) arviointiin (Jackson Jr, Schlacter Bridges & Gallan 2010, 396; Zallocco ym.
2009,5 99). Jackson Jr ym. (2010, 396) mukaan Pettijohn, Pettijohn seka d’Amico (2001)
selventavat tulospohjaisen arviointiin kuuluvan myyjan tydsuorituskyvyn tuotto. Mittaa-
minen tehd&én objektiivisesti keskittyen tavoitteisiin ja tuloksiin, kuten myyntiyksikot,
kannattavuus ja markkinaosuus (Zallocco ym. 2009, 599, 600). Jackson Jr ym. (2010,
396) mukaan Oliver & Anderson (1995) ovat todenneet panospohjaisiin sisaltyvan myy-
jan henkilékohtaiset ominaisuudet, aktiviteetit seké myynti strategia. Kayttaytymisperus-
teisia arvioidaan subjektiivisesti kahdessa eri alaluokassa - myyjien ominaisuuksiin ja
kykyihin painottuva myyntitaidot, kuten tiimityoskentely ja tehokas kommunikaatio seka
myyjan toimintaan keskittyvd myyntiaktiviteetit, kuten myyntipuhelut, ajanhallinta seka

myyntialueen hallinta. (Zallocco ym. 2009, 599, 600.)

Mittaamisessa ongelmaksi muodostuu kykenemattdmyys mitata suorituksia tarkasti
seka tarkeiden asioiden mittaamattomuus, silla myyntijohto keskittyy helppojen asioiden
maarittelyyn ja mittaamiseen tarkeiden asioiden sijaan. Myyntijohto on usein nimennyt
enemman sisaisia mittareita verrattuna ulkoisiin mittareihin. (Zallocco ym. 2009, 599,
603, 605.)

Suorituskyvyn mittaamisessa sisdinen mittaristo keskittyy myyjan aktiviteetteihin, johon
organisaation toiminta, kuten siséinen koulutus, voi vaikuttaa. Mittaamisen kohteena on
myyijien patevyydet ja kyvykkyys, kuten tiimitydskentely, tuotetietoisuus ja kommuni-
kointi. Suorituskyvyn mittaamisen toisella puolella on ulkoinen mittaristo, joka keskittyy
enemman markkinaléht6isen suorituskyvyn mittaamiseen, kuten tietoisuus asiakas- ja

markkinatilanteesta seka asiakastyytyvaisyys. (Zallocco ym. 2009, 601.)

Mittaristo sisaltaa tehokkuuden, niin objektiivisesti kuin subjektiivisesti mitattuna. Zal-
locco ym. (2009, 605) huomauttavat oikeiden asioiden tekemista mitattavan useammin,
kuin oikeiden asioiden oikein tekemista. Tehokkuus keskittyen oikeiden asioiden teke-
miseen (eng. effectiveness) keskittyy tavoitteiden saavuttamiseen seka vaikuttavuuden

taitoihin. Mittaristo mittaa myyntitulosta, kuten myytyja yksikkdja, myyntituloja tai kannat-
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tavuutta. Myyntituloksen mittaaminen voidaan jakaa myo6s siséisiin ja ulkoisiin mittaris-
toihin. Oikeiden asioiden tekemisessa objektiivinen sisdinen mittari keskittyy myyjan tai-
tojen ja kykyjen kehitykseen, kuten kommunikaatio- tai tarvekartoitustaidot. Ulkoinen mit-
tari puolestaan keskittyy markkinapaikan tekijdihin, kuten asiakaspalaute tai kilpailutieto.
Tehokkuus oikeiden asioiden oikein tekemiseen (eng. efficiency) on subjektiivinen mittari
myyntikayttaytymisesta. Sisdisesti katsottuna mittaristo keskittyy muun muussa myynti-
puheluiden ja demojen maaran, kun taas ulkoinen mittaristo keskittyy markkinatekijéihin,

kuten kaupan paattamisen suhdelukuihin. (Zallocco ym. 2009, 600-602.)

Jackson Jrym. (2010, 395) toteavat tutkimustulosten osoittavan myyntijohtajien mittaus-
menetelmissa seuraavien trendien nousevan esille: ryhmamyynnin vaikutus suorituk-
seen ja arviontiin, kasvava palvelualan vaikutus sek& myyjan arvo yritykselle suhteiden

tarkeyden ja myyjan tehokkuuden myo6ta.
Ryhmamyynti

Ryhmamyynti on kasvava trendi yritysmyynnissa. Yhden myyjan sijaan vastuussa on
kokonanien tiimi, mika vaatii tiiilta yhteisty6ta ja toimivuutta. Mittaamisessa myyntijohta-
jilta tma vaatii yksildmittaamisen sijaan laajemmin tiimin arviointia. Talla hetkella ryh-
mamyyntid mitataan seka laadullisilla, ettd maarallisilla (esimerkiksi tiimin myyntimaara
29% vastanneista) kriteereilla. Teollisuuden yritykset kayttavat ryhmamyyntia palveluyri-
tyksid enemman. Palveluyritykset keskittyvat usein asiakassuhteiden rakentamiseen uu-
sien asiakassuhteiden maaran sijaan. Palveluyrityksissa, kuten konsultoinnoinnin pa-
rissa, on hyva kiinnittdd huomiota ryhmamyynnissa tiimin toimivuuteen, jotta asiakas ko-

kee yrityksen tarjoaman arvon. (Jackson Jr ym. 2010, 402—-404.)
Asiakastyytyvaisyys

Pitkakestoisten asiakassuhteiden, tyytyvaisten asiakkaiden ja luottamuksen merkitys ja
tarkeys on kasvanut yrityksissa. Tutkimuksen mukaan suorituksen mittaamisessa olisi
hyva kiinnittdd huomiota myds myyjan ja ostajan valisen suhteen laatuun (Zallocco ym.
2009, 598, 603). Zallocco ym. (2009, 605, 607) mukaan asiakastyytyvaisyytta ei usein
mitata eika kayteta suorituskyvyn maarittelyyn ja mittareiden tulisi sisallyttad mittaristo
myyjien kehityksesta, joka edistda ja helpottaa asiakassuhteiden hallintaa. Jackson Jr
ym. (2010, 402) mukaan yritykset ovat huomanneet asiakassuhteilla olevan merkittava
vaikutus myyjien arvosta yrityksessa. Jotta myyntijohtajat saavat mahdollisimman laajan

kasityksen myyjien tyépanoksesta, on asiakkaan arvio asiasta tarkeda ottaa huomioon.
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3.3.2 Mittaamistapojen kehitys

Vuonna 2007 tehdyn tutkimuksen mukaan yleisimpien tulospohjaisten arviointikriteerien
kaytdssa on tapahtunut laskua vuodesta 1995 vuoteen 2007. Myynnin suorituskyvyn mit-
taamisessa ensisijainen mittaamistapa on edelleen myyntimaara (myyntimaara dolla-
reissa 72%). Tulospohjaisissa mittaustavoissa kasvua on saanut esimerkiksi myynti-
maara per tilaus tai soitto. (Jackson Jr ym. 2010, 397—-400.)

Samaisen tutkimuksen mukaan kayttaytymiseen pohjautuvissa arviointimenetelmissa
asiakaspuheluiden maara (43%) ja uutuus asiakastyytyvaisyyden mittaaminen (68%) oli
kaytossa yli 40% vastaajista. Arviointimenetelmiin oli noussut kaksi taysin uutta katego-
riaa: timimyynti ja asiakkaiden tekemat arvioinnit. Jalkimmainen mittausmenetelma on
kasvattanut suosioita mittaristossa. Vastaajien mukaan myyjan suorituskykya on arvioitu

asiakkaan tyytyvaisyyden perusteella jopa 68%. (Jackson Jr ym. 2010, 400.)

Myyijien suorituskyvyn arviointi laadullisesti on tutkimuksen mukaan. Yli 40% myyntijoh-
tajan mittareista l16ytyy edelleen muun muassa tuotetietamys, myyntitaidot, kommuni-
kointi taidot, motivaation, tasmallisyys seka luovuus. Myyntijohtajat ovat ottaneet mitta-
ristossa huomioon uudet osiot, jotka saavuttivat korkeat vastausprosentit, kuuntelutaidot
(46%) seka kaupan paattamisen (56%). (Jackson Jr ym. 2010.)

Tutkimus toi esille myds uusia arviointimenetelmia. Naita oli muun muassa myynnin dol-
larimaara volyymeja kohden, markkinaosuuden muutos yhteensa tai myyntikiintiota nah-
den, myyntipuhelut per avainasiakkaat tai tiettya tuotetta kohti, asiakkaiden tapamainen
tiettyn& ajanjaksona, kuuntelu- ja klousaamistaidot, tiimin myyntimaaran tai -myyntikiin-
tion saavuttaminen, muiden tarpeiden ymmartadminen, vertaisarviointi tiimissa ja asiak-

kaan tekema arviointi. (Jackson Jr ym. 2010, 397)

3.3.3 Seuranta

Mittariston tulosten seuranta on edellytys positiiviselle muutokselle sekéa toiminnan pa-
rantamiselle. Myyjien saama tuki, palaute ja valmennus voivat kohdistua vaarin, jos mit-
tarit ja seuranta eivat ole kohdallaan (Longenecker, Ragland. & Mallin 2014, 11; Zollar
2019.) Seurannan my6ta toiminnalle saadaan vertailukohtia, jolloin suorituskykya voi-
daan kehittaa organisaatio- tai yksilotasolla esimerkiksi valmennuksen myoté (Nieminen
ym. 2008, 133; Ottinger 2004).
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Myyntijohtajilla on vastuu seurata myyjien suorituksia ja kommunikoida odotukset (Ottin-
ger 2004). Tulosten seurannan lisaksi on tarkeda reflektoida tuloksia. Jatkuva reflektointi
mahdollistaa maaratietoisen oppimisen ja pitkaikaisten oivalluksien saamisen. Reflek-
toinnin my6ta myyntijohto antaa myyjille mahdollisuuden seka kehittya tytssa, ettd suo-
rituskyvyn kehittdmiseen. Tama vaatii siis myyntijohdolta heidan resurssien lisaksi osal-
listumista, palautteen antamista sekd myyjien haastamista parempaan tulokseen. (Nie-
minen ym. 2008, 133.)

3.4 Motivointi

Myyntijohtajan olennaisiin tehtaviin kuuluu myds myyjien motivointi (Kumar, Sunder &
Leone, 2014). Tehokas motivointi vaatii myyntijohtajilta syvaa ymmarrysta myyjien kayt-
taytymista, personalisuuksia sekd arvomaailmaa kohtaan (Jobber ym. 2019, 346; Do-
naldson 2007, 240). Snelgar, Renard & Venter mukaan (2013, 2) Gross & Friedman
(2004) toteavat tyontekijoiden tarpeiden ja mieltymysten muuttuvan ajan myoéta. Organi-
saatioiden on uusiuduttava keraamalla tietoa tyontekijoista, jotta tehokas palkitse-
misstrategia on mahdollista kehittdd (Snelgar ym. 2013, 13). Samalla myyntijohtajat ovat
joutuneet keksia uusia tapoja vanhojen motivoituneiden myyntitykkien sailyttamiseen
seka houkutellakseen uusia tydntekijoita (Jobber ym. 2019, 345; Weiler & Tuffli 2000,
53).

Motivaatioksi katsotaan vaivan maaraa, minka myyja kayttaa jokaiseen tyohon liittyvaan
toimintaan tai tehtavaan (Donaldson 2007, 239). Motivaatiotekijat voidaan jakaa ulkoisiin
ja sisdisiin tekijoihin. Ulkoisten palkintojen katsotaan olevan tehokkaita motivaatioteki-
joita lyhyella aikavalilla. Jos tarkoituksena on saavuttaa pidemman aikavalin tavoitteita
seka pitkakestoista motivaatioita, on parempi tarkastella sisaisia motivaatiota. (Nieminen
ym. 2008, 37.) Ulkoisia motivaatiotekijoita voi olla palkinnot, kuten korkeampi provisio tai
bonuksien maksaminen. Luontaisina eli sisaisina motivaatiotekijoina pidetdén esimer-

kiksi saavutuksista tulleita itsetuntoa kohottavia tunteita. (Jobber ym. 2019, 350.)

Tutkimuksen mukaan sisaisesti motivoituneilla myyjilla on taipumusta olla seka aktiivi-
sempia ettd ennakoivampi, silla heilla on taipumusta itsendiseen toimintaan ja luotta-

musta toteuttaa suunnitelmat onnistuneesti (Mallin 2016).
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Luonnolliset ja ulkoset motivaatiotekijat vaikuttavat tyontekijan tyontekoon. Heilla on ta-
pana etsia tasapaino asettamansa tyopanoksen seka ansaitsemansa tuloksen, eli ulkoi-
sen palkinnon, valilla. Myyjien motivaatioon vaikutta paivittain itsevarmuutta ja positiivi-
suutta murtavat klousaus hylkaykset. Johdon on siis hyva miettia erilaisten palkkioiden
merkitysta tydntekijoiden ja organisaation etujen yhdenmukaistamisessa (Boxall & Pur-
cell 2016, 123, 131; Jobber ym. 2019, 346.) Tydntekijdéiden motivaation puute on yksit-
taisten johtajien ja yleisesti johdon ongelmia. Haasteet, kuten lakot ja epatoivotut pois-
saolot, voivat muun muassa heikentda tuottavuutta ja uhata yrityksen elinkelpoisuutta
(Boxall ym. 2016, 21.)

Donaldson (2007, 244) ehdottaa myyntijohdolle toimiksi, miten tehostaa myyjien moti-
vaatiota esimerkiksi haastamalla tavoitteisiin ja myds saavuttamaan ne, antamalla ra-
kentavaa ja tdsmallistd palautetta sekd palkitsemalla esimerkiksi tydkuvan parannuk-

sella.

Tyontekijoiden suoritusta kuvaava malli

Wilton (2016, 47—49) avaa tydntekijoiden suoritusta kuvavaa mallia Purcellin ym. (2003)
mukaan. Kuvassa 2 on avattu mallia (eng. Bath People and Performance Model), mika
auttaa ymmartamaan tydntekijdiden ja heidan suorituskyvyn valisen linkin ja vuorovaiku-
tukse. Mallin avulla henkilgstohallinto voi parantaa yksilon suorituskykya organisaatiosta
sisdltapain sisaisilla tydkaluilla. Malli luo kulmakivia, joiden avulla koko organisaatiolle
annetaan mahdollisuus laadukkaan suorituskyvyn luomiselle ja tekemiselle. Johtajien on
tarkeda toteuttaa kyseiset henkilostohallinnon toiminnot. Tama edesauttaa tydntekijoi-
den sitoutumista organisaation tavoitteisiin ja samalla parantaa suorituskykya. Boxallin
ym. (2016, 175) mukaan tapauksissa, missa tyontekijoilla on suurempi vapaus liittyen
tydntekoon ja heidan mielipiteet otetaan vakavemmin, on tyontekijoiden mahdollisuuden

vaikuttaa tuloksiin myds laajempi.

Boxallin ym. (2016, 155) mukaan yksilot saavat aikaan tuloksia AMO (ambition, motiva-
tion ja opportunity eli patevyys, motivaatio ja mahdollisuus) mallin mukaan. Patevyys
edustaa tyontekijdiden patevyytta suorittaa tytehtdava heiddn omaavan tiedon, taidon
seka soveltuvuuden perusteella. Motivaatio edustaa tydntekijoiden motivaatiota suorittaa
tyotehtava joko oman halun tai pakon vuoksi. Mahdollisuus edustaa tyontekijéiden mah-
dollisuutta suorittaa tyotehtavat tyon rakenteen ja tyén myota tulevan tuen seka ilmaisu-

tapojen puolesta.
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Kuva 2. Bath tydntekijan suoritusta kuvaava malli (Wilton 2016, 48).

Kokonaispalkkiomalli

Motivoinnissa kaytetty kokonaisvaltainen palkkiomalli (eng. Total reward model) siséltéa
rahallisia seka muita kuin rahallisia etuja. Palkkiomalli voidaan jakaa neljaan paaryh-
maan: palkka, edut, oppiminen ja kehittyminen seka tydymparistd (Gulyani & Sharma
2018, 257; Weiler ym. 2000, 54.) Tama on todettu myds kuvassa 3. Stoskopf (2004, 17)
mukaan kokonaispalkkiomalli tarjpaa myyntijohtajille vaihtoehtoisia keinoja esimerkiksi

tyontekijoiden kehityksen kannustamiseen tai palkitsemalla suorituskyvysta.

Kokonaisvaltainen palkkiomalli antaa yritykselle tydkalut kehittavéat korkean suoritusky-
vyn kulttuurin. Maksupalkkio- ja etuussuositukset tunnustavat yksild suoritusta ja palkit-
sevat siitd. Oppimis- ja kehitysohjelmat tarjoavat taidot korkeamman suoritustason saa-
vuttamiseksi. Suositukset tydymparistossa antavat henkilokohtaisen valtuutuksen, joka

on valttamatonta tulosten saamiseksi. (Weiler ym. 2000, 59.)

Stoskopf (2004, 17) on jakanut kokonaispalkkiomalli strategian seuraavasti. Etuuksiin
kuuluu terveys-, hyvinvointi- sekéa eléke-etuudet. Kompensaatio kéasittaa peruspalkan li-
saksi lyhyt- ja pitkdaikaisia kannustimia. Kulttuuri sisalta& johtamistavat organisaatiossa
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seka tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuden. Tydskentely ympéaristd mukaan lukien fyy-
sisen ympariston liséksi myos tyontekijoiden kaytettavissé oleva aikataulujen seka tyo-
ja perhe-elaman tasapainottamisen joustavuus. Uramahdollisuuksiin kuuluu virallinen

urapolkuohjelma seka valmennuksia.

Tehokkaalla kannustinpalkkio-ohjelmalla pystytdan vahvistamaan yrityksen yleisia ta-
voitteita (Weiler ym. 2000, 57). Tutkimuksen mukaan muilla, kuin rahallisilla palkinoilla
on todettu olevan positiivinen merkitys tyontekijoéiden tyd onnellisuuteen. Materiaalisilla
palkinoilla on koettu olevan positiivinen vaikutus tyontekijoiden tydasenteeseen (Gulyani
ym. 2018, 265.) Gulyanin ym. (2018, 258) mukaan Bujacz ym. (2014) toteaa tyontekij6i-
den olevan halukkaampia jakamaan osaamistaan seka tietojaan tilanteissa, missa orga-
nisaation tarjoavat riittvasti erilaisia voimavaroja (rahallisia, aineellisia seka ei rahallisia
palkintoja). Eraassa tutkimuksessa havaittiin eri tydtason tyontekijéilla olevan vaihtele-
vuutta saamissa etuuksissa (Davies 2010, 11). Kohdennetuilla etuusohjelmilla tyonteki-
jalle voisi tarjota eri tasoisia ja tyyppisid etuuksia riippuen esimerkiksi osasto tai sijain-
nista (Stoskopf 2004, 21).

Etuudet tydympariston parissa keskittyy psyykkisiin etuuksiin, esimerkiksi tyokulttuuri,
tydympariston joustavuutta maarittelevat tekijat tai mahdollisuus myyda lapimurtotuo-
tetta (Weiler ym. 2000, 58; Stoskopf 2004, 23). Tyokulttuurin sanotaan usein olevan yh-
tend syyna siihen, miksi tyontekijat pysyvat tai menevat mukaan tyborganisaatioon. Sen
katsotaan pitavan sisallaan viestintakaytannot, johtamistavat, organisaation arvot, tyon-

tekijoiden osallistumisen seka vaikutusmahdollisuuden. (Stoskopf 2004, 24.)

Palkkiomallin muut etuudet ovat kilpailukykyisia yritysten kesken, mutta Stoskopf (2004,
24) mukaan tyokulttuurilla yritykset pystyvat erottautumaan. Weilerin ym. (2000, 54) mu-

kaan tyontekijat valitsevat tydpaikan tai pysyvat tietyn tydnantajan luona pidempaan ti-
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lanteissa, missd saadut hyddyt ovat aineettomia. Myyjat erityisesti arvostavat aineetto-
mia etuja, kuten valmennuksia ja rakentavaa palautetta. Urasuuntautuneilla myyijilla op-

pimis- ja kehitysmahdollisuudet tyéuralla nousevat myds esiin. (Weiler ym. 2000, 54.)

Tydympéristd

Kuva 3. Kokonaispalkkiomalli (mukautettu Stoskopf 2004, 18).
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4 NYKYTILAN SELVITYS

Tassa kappaleessa kaydaan lapi myyjien suoritukseen vaikuttavien tekijoiden tdménhet-
kista tilaa. Katsaus tilanteeseen toteutettiin viiden puoliksi strukturoitujen haastattelujen
kautta, missa kysymykset pohjautuivat Bathin tyontekijan suoritusta kuvaavaan malliin.
Haastattelukysymykset oli ennalta laaditut ja haastattelun pitamista harjoiteltiin. Haasta-
teltavat olivat yrityksen tyontekijoita eri vastuualueilta myynnin parissa. Nelja haastatte-
lua toteutettiin videopuhelun valityksella ja yksi puhelimitse. Haastatteluilla pyrittiin kar-
toittamaan nykyisia toimintatapoja ja samalla saada tarkempaa tietoa toimeksiantajayri-
tyksen myyijien suoritustasosta, myyntitavoitteista ja motivoinnista sekda myynnin mitta-
reista seka konsulttien, etta johtotason nakdkulmasta. Osissa haastattelukysymyksissa
huomioitiin opinnaytetyon ajankohtaan osunut koronaviruspandemia, silla yrityksen toi-

mintatapoihin tuli muutoksia tAaman myota.

Haastattelujen, annettujen tietojen sekéa vastuuhenkilon kanssa kommunikoidessa saa-
dut tiedot mahdollistavat kokonaisvaltaisen kuvan muodostamisen toimeksiantajayrityk-

sen nykytilasta.

4.1 Katsaus nykytilanteeseen myyjan nakoékulmasta

Haastattelut tehtiin videohaastatteluina yrityksen kolmelle eri konsultille, joilla on vaihte-
levat tydskentelyhistoriat yrityksessa. Konsultit toimivat eri tiimeissé, minka vuoksi toi-

mintatavoissa on eroavaisuuksia.

4.1.1 Viestinta ja tiimit

Haastattelussa kysyttiin myyjilta yleisestd kommunikaatiosta myyntitiimissa. Kavi ilmi,
ettd tiimilaiset kommunikoivat keskenaan paasaantdisesti tiimipalavereissa seka yhtei-
sessda ryhmassa Teams-sovelluksen kautta, missa myyntitiimi voi vapaasti kysya apua
tai jakaa muun muassa viimeisimmat tiedotusasiat ja tiedostoja. Kaikki tiimit pitavat tii-
mipalavereita viikon alussa maanantaisin, missa kaydaan lapi yleisia asioita. Viikko paa-
tetddn yhdessa kaikkien tiimien kesken perjantai-iltapéivalla. Esiin nousi myés kommu-

nikointi séhkopostitse tai WhatsApp-ryhméassa. Kaksi kolmesta konsultista totesi yhtey-
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denpidon olevan todella hyvaa, keskusteluaiheet ovat padosin tydpainotteisia. Yksi puo-
lestaan kertoi tiimissa olevan avoin, matalankynnyksen kommunikaatio, jolloin avun pyy-
tdminen toiselta on helppoa.
Meilla on tosi avoin, puhutaan asioista tosi suoraan. Meill& on kaikilla ndkyméa mei-
jan toistemme esimerkiksi myynti funneleihin ja liideihin. Pystytéd&n tosi matalalla

kynnyksella keskustelemaan tosi avoimesti kaikesta ja sparraamaan. Mehén istu-
taan kaikki yhessa et sil taval ollaan niinku lahekkéin. (H1)

Kaikki konsultit totesivat tiimiesimiehen olevan helposti lahestyttavissa ja tavoitettavissa
- neuvoja, vinkkeja seka sparrausta on helppo pyytda. Yhteydenpitoa tiimiesimieheen
hoidetaan normaalitilanteessa kasvotusten, Teams-sovelluksen tai puhelimitse soittaen.
Yksi konsultti kertoi hoitaneen yhdenpidon tiimiesimieheen jo pidempéaén WhatsApp-so-

velluksen kautta.

Kaksi kolmesta haastateltavasta koki pandemian vaikuttaneen heidan tiiminsa valiseen
kommunikointiin. Tiimipalavereita pidetdan paivittédin ja samalla Teams-sovelluksen
kayttd on kasvanut tiimin valilla. Yhden myyjan mielestd kommunikaatio tapa tai aktiivi-
suus ei ollut muuttunut pandemian myota.
Johtaminen on tiivistynyt siten, ettd meilla joka aamu aloitetaan yhdessa ja ilta-
paiva paatetadn yhdessa. Aamulla on sellanen tsekkipalaveri, mikés on tén paivan

tavoite ja mika on viestit johdolta porukalle tdnad paivana. lltapaivalla taas mitas
tandan teitte ja mité viesteja ootte kuulleet kentalta. (H2)

Haastattelussa kysyttiin myos myyjien nakemysta tiimitydskentelyyn. Myyntitimien valilla
nousi esiin eroavaisuuksia. Tiimikoot vaihtelivat neljasta kahdeksaan henkilédén. Yksi
myyija kertoi heilld olevan tapana turvautua myyntitiimiin, kun syntyy tarve pyytaa neu-
voja tai jakaa ajatuksia myyntiin liittyen. Tiimitydskentelyyn liittyen yksi myyja kertoi
osalla tiimilaisista olevan itsenainen tydskentelytapa, kun toinen tarvitsee enemman tu-
kea tietyissa tehtavissa. Toinen myyja kertoi tydskentelevan usein jonkun kanssa, joko
tiimin sisalta tai tiimin ulkopuolelta. Kaikki haastateltavat kokivat saavansa apua seka

tiimilaisilta etta tiimirajojen ulkopuolelta.
Me ollaan tosi itsendisia ndissa meidan asiantuntijarooleissa. (H1)

Yksi myyja koki, ettei myyntitiimi nay arjen toiminnassa. Henkilot joiden kanssa tyosken-
nellaan paivittain kerataan itse ymparille. Tassa vaikuttavia tekijoitéa on esimerkiksi hen-
kilokemioiden kohtaaminen seka keiden kanssa on tottunut tydskentelemdan. Toinen

puolestaan kertoi myyntitiimildisten istuvan ja tydskentelevan yhdessa. Asiakkuustiimit
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syntyvat puolestaan tapaamisen osallistumisen ja tietotaidon mukaan “kuka on kaynyt ta-
paamisessa ja myynyt sen casen, miettii milla porukalla tata olis hyva lahtee tekemaan tata han-
ketta”. Case-tasolla tiimitydskentelyyn vaikuttaa projektin koko. Yksi myyja kertoi tyos-
kentelyn case-tasolla olevan yksindista. Toinen myyja kertoi tekevan koulutuksia yksin.
Suurempiin projekteihin, kuten muutoshankkeisiin, myyja kertoi osallistuvan useampi ih-

minen.

Yksi haastateltava kertoi heillda olevan tapana myyntitiimissa pyytaa tuurausta palaverei-
hin, jos ei itse paase paikalle. Kaikki haastateltavat kertoivat heilla olevan tapana menné
tapaamiseen, fyysisesti tai etdnd, aina pareittain. Tassa kuitenkin huomioidaan asiak-
kuuden koko. Yksi konsultti kertoi pyytavan parikseen jonkun omasta myyntitiimista tai
myyntitiimin ulkopuolelta.
Kaikkiin vahankaan isompiin firmoihin mennéén kahdestaan. Myynti on kuitenkin
henkildbisnestd, voi olla et toisella klikkaa sen [asiakkaan] kaa ja toinen ei. Et on

vahan eri vahvuuksia, mista asiakas haluaa keskustella ja mihin suuntaan asia-
kaskeskustelu menee. (H1)

Yksi haastateltava nosti esiin tiimiesimiehen roolin konsulttien tydssa. Han katsoi esimie-

hen toimivan henkilona, kuka "pitaa kirjaa missa s meet ja mita sa teet.”

4.1.2 Oma tyoskentely

Haastattelu eteni tydssa olevaan haastavuuteen ja omassa tydssa haastavimpaan teki-
jaén. Kaksi kolmesta vastauksesta liittyi kaupan paattamiseen eli klousaamiseen. Toinen
vastasi hetken mietinnan jalkeen oppimaan sietdamaan kaupan hylkaamista.
Ehka se on se, et oppii sietdmaan sita torjuntaa. Siis sitd, et vaikka kuinka teet
hyvaa myyntityota. Kaytat aikaa ja vaivaa, et suunnittelet sen tarjouksen ja mietit

porukalla, et miten hyva siita voi tulla. Ja sit kuitenkin niista tulee, hyvin suuri osa
vastauksista on, et ei laheta yhteistydhon. Et sen sietdmaéan oppiminen. (H1)

Toinen puolestaan kertoi markkinatilanteen vaikuttavan valtavasti omaan myyntitydhon
ja yritysten investointeihin, huolimatta kaupan koosta paatdkset siirtyvét ja tarjousta ei
saada klousattua. Haastavimmaksi tekijaksi normaaleissa olosuhteissa yksi myyja katsoi
olevan epamukavuusalueelta poistumisen. Tama nousee esiin etenkin tilanteissa, missa
konsultti valmentaa henkilditd, jotka ovat vanhempia tai heilla on pidempi ty6historia ta-

kana, kuin itsella.
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Ty0dssa esiintyy yksilotasolla tydtehtavia, jotka ovat vahemman miellyttavampia, kuin toi-
set. Kaksi myyjaa koki ty6tehtéavien, kuten prospektoinnin tai soittamisen kuuluvan nai-
hin. Haastattelussa kysyttiin tarkemmin myyjien harkinnanvaraisesta kayttksesta, el
tydsuoritteisiin tarttumisesta, mitka eivét ole mieluisia, mutta niitd on suoritettava tulok-
sen saavuttamiseksi. Kaksi kolmesta koki naiden olevan jatkuvasti arjessa mukana

Se on asia mika kuuluu tehda. Se kuuluu tydhén ja mun ammattitaitoon. Se ei 0o
kivaa, mut méa kalenteroin itelleni ajan kun ma soitan. (H3)

Joskus se on vaa niinku pakko tehda, ne tulee sieltd jossain vaiheessa. Sit huo-

maa, et no ma en paase eteenpdain, jossen ma mee sinne tekee niita vaikeita asi-

oita... Pitda tiedostaen menna sinne. (H2)
Haastattelussa kysyttiin konsulteilta heidan tyéskentelyssansa nakyvaa sitoutumista or-
ganisaatioon, sen strategiaan ja arvoihin. Konsultit maarittelivt omaa sitoutumista orga-
nisaation strategiaan ja arvoihin vahvaksi, niihin pystytdan samaistumaan ja ne nakyvat
arjen tyossa. Yksi koki niiden auttavan menemaan eteenpéin seké asiakkuuksissa etta
tyokavereiden kesken. Yrityksen strategia koettiin todenmukaiseksi, joten sen toteutta-
minen omassa tydssa koettiin mahdolliseksi. Yksi konsultti sanoi myynnin keskidssa ole-
van asiakas ja ihminen. Tama tukee itse myyntity6ta ja talldin strategia on tarkeana
osana tyota.

Meilla on tammonen lause legendaarinen asiakasintimeetti, niin sen tuottaminen,
ma pidan ite sita kylla tarkeana. (H3)

Ma oon tosi sitoutunut siihen kosketa ihmistd, se on mulle semmonen, joka draivaa
mua eteenpain. Et mulle on ollut tosi tarkeetd, se etta ne ihmiset joiden kanssa méa
teen ty6ta oli se sit tydkaverit, asiakkaat tai kuka tahansa. Niin et he kokee et heilla
on hauskaa, heilla on turvallinen olo ja he pystyy luottaa siihe et td&d homma menee
eteenpain hyvin. (H1)
Johtamisen sahkoistdminen kuuluu myo6s osaksi yrityksen strategiaa. Konsulttien vas-
taukset vaihtelivat. Haastattelussa ilmeni yrityksen tarjoavan valmennuksia seké tyoka-
luvalikoimaa strategiaan liittyen. Yksi konsultti sitoutuminen strategiaan nékyy valmen-
nuksien myo6téa seka tarjoten asiakkaille tytkaluja myyntitilanteissa. Toinen konsultti koki
strategiaan sitoutumisen vaikeana, silla han ei koe, miten asiakas saa palvelusta lisaar-
voa. Palvelun tuottaminen ja lunastaminen on helppoa yritykselle, mutta konsultti avasi
tilannetta enemman asiakkaan nédkdkulmasta. Asiakkaat ovat kokeneet séhkdisten tyo-
kalujen kayton vaikeaksi, kayttddnotossa on ollut haasteita, jolloin lisdarvo jaa kokematta
ja palvelu jaa kayttamatta. Taman vuoksi konsultin ei ole kokenut voivansa sitoutua stra-

tegiaan.
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Yksi haastateltavista kertoi, ettei halua asiakkaan maksavan turhasta. Taman vuoksi to-
dennettavien tuloksien tuottaminen on téarke&d, jotta pystyy pitamé&an lupauksen. Kon-
sultti kuitenkin nosti esiin sen, ettd ihmisten mukaan saaminen on téarkeaa, muuten tu-
loksia ei saada aikaan. Toinen konsultti sanoi toteuttavan tuloksia parhaiten silloin, kun

ne on konkretisoitu arjen tekemisiksi ja naihin tavoitteisiin toteutetaan.

Yksi myyja koki yrityksen arvojen olevan jo vahvasti l1asné, kun haetaan taloon. Arvot
yhdistavat tyontekijoita, silla ne kantavat lapi koko talon vaen. Toinen myyja néki arvojen
merkitsevan jokaiselle eri asioita. Myyja koki yrityksen toteuttavan arvoja oikeasti ja pys-
tyy itse samaistumaan niihin sek& toimimaan niiden kautta.

Jos ma sovin ittelleni asiakastapaamisia ja tdd ihminen on vaiks vaihtanut firmaa.

Se sanoo, et en ma en 0o enda tuol firmas et sun kannattaa olla yhteydessa tohon.
Nii meil on se, et ei me haluta tavata yrityksia vaan ihmisia. (H2)

Myyija kertoi arvojen antavat myos merkityksen tyolle.

Tulos tietenkin, pakko sitd on tehda... se antaa merkityksen sille tydlle, et tekee
niita tuloksia. Jos olis vaan kasista neljaan nakematta tuloksia, niin ei se toimi. (H2)

4.1.3 Tavoitteet

Haastateltavilta kysyttiin kokemuksesta paéasta osallistumaan paatéksentekoon esimer-
kiksi myyntitavoitteiden asetannassa seka kuinka lisdkoulutukset, esimerkiksi palveluihin
tai itse myyntityohon liittyva, tukevat naita asetettuja myyntitavoitteita. Konsultit olivat yk-
simielisia vuosittaisten yksild myyntitavoitteiden oikeudenmukaisuudesta. Myyntitavoit-
teet linjataan talotasolla, joten myyntitavoitteet ovat suhteutettuna toisiinsa. Myyntitavoit-
teissa otetaan huomioon myyntitunnelin tilanne seka myyntityéhoén kéaytettava aika.
Kaikki haastateltavat kokivat padsevan itse vaikuttamaan tavoitteisiin seka niissa olevan
neuvotteluvaraa. Tiimiesimiehelld on valmis ehdotus myyntitavoitteesta, mutta oman ta-
voitteen voi myos esittaa perustelujen kanssa. Myyjat pystyvat pilkkomaan koko tavoit-
teet omiksi tavoitteiksi esimerkiksi kvartaali- tai kuukausitasolla sek& konkretisoimaan,
kuinka paljon tekemista tavoitteet vaativat.

Me jaettiin se puol vuosittain ja siit vield kvarttaaleittan ja sit kuukausittain ja sit me

ollaan laskettu viikkotasollakin, paljon pitéis saada viikossa ja viel pilkottu teke-

miseksi et mitd tarkottaa tekemisen tasolla, jotta ne tavoitteet voidaan tavoittaa.
(H2)
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Poikkeuksiakin toki lI0ytyy. Yksi haastateltavista nosti esille pilottiprojektin, missa annet-
tiin kuukaudelle myyntitavoite, mink& suuruuteen myyja ei paassyt itse vaikuttamaan.
Myyja koki tAman hyvaksi tavaksi tdssa projektissa, silla vertailupintaa ei [0ydy.

Mun mielesta se on ihan hyvé et se on annettuna. Sil taval vaikea hahmottaa, miké&

semmonen oikeesti hyva tavoitetaso on. Sit meil on periaattessa joku, mité kohti
menna. (H2)

Toinen haastateltava kuvaili vime vuonna myyntitavoitteiden olleen koko myyntitiimille
yhteinen tavoite, milloin paatosvalta kadantyi alhaalta ylospain. Verratessa henkilokoh-
taista ja tiimille asetettua tavoitteen asetanta mallia, myyja koki yksilotavoitteiden olevan
hyva toimiva malli.
Koko myyntitiimin yhteinen tavoite saatiin itse jakaa tiimilaisten kesken, kuinka pal-
jon jokainen kokee voivansa tuoda téahan pottiin. Se oli kans ihan hyva, mut ei

toiminut tiimilaisten vaihtuvuuden vuoksi. Meidan tiimistamme lahti enemman va-
ked verrattuna muihin tiimeihin eli kokonaisuus meni vaikeeks. (H1)

Tavoitteiden katsottiin olevan myyntitydssa pakollinen tekija, sen katsottiin olevain jotain
mité kohti menna. Haastattelussa katsottiin asetettujen tavoitteiden mahdollistavan asi-
oiden suorittamisen nopeammin. Yksi myyja mainitsi niiden olevan pakko olla sidottuna
johonkin, eli tassa tapauksessa myyntitavoitteet ovat sidottuna tuotettuihin euroihin.
Myyntitavoitteiden lisaksi myyjien tekemiselle on asetettu kaikille yhteiset viikkotason ta-
voitteet eli minimistandardit. Nama tavoitteet sisaltavat liidien, aktiviteettien ja tarjousten

maaran.

Lisékoulutusten katsottiin tukevan myyntitavoitteita. Talla hetkella koulutukset keskittyvat
enemman valmennustytskentelypuoleen. Yksi konsulteista kertoi osallistuneen valmen-
tavaan valmennukseen, mista sai hyvia pointteja omaan tekemiseen ja arkeen. Haastat-
telussa ilmeni yrityksen kysyvan konsulttien mielipidetta, millaisia oppimisen tarpeita ja

haluja heilta 16ytyy seka millaisiin valmennuksiin he haluaisivat lahtea mukaan.

Koulutuksia siis pidetdéan vastaamaan konsulttien haluun ja tarpeeseen. Eras haastatel-
tava piti koulutuksia tarkedna, silla ne tukevat tavoitteellisuutta. Haastattelussa nostettiin
esille yrityksen toimintatapa, missa luodaan konsulteille omat oppimispolut ja katsotaan
sen myo6ta tulevia mahdollisuuksia. Haastattelussa nousi esiin konsulttien yleiset koulu-
tukset liittyen arjen tekemiseen referenssicasejen myota. Konsultti koki tamén tukevan
omaa tekemista, silla myyminen on helpompaa, kun tietda projektin taustaa ja mita kay-

tannossa on tehty. Yksi haastateltava nosti esille valmennuksen kertausmielessa, silla
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puoli vuotta sitten tehneita asioita ei enaa muista seké uusien asioiden tai kaytantjen
oppimispaikkana, jolloin mahdollisilta mokilta olisi voinut valttya.

Yksi haastateltava kertoi kokemuksestaan Trainee-ohjelmassa lisdkoulutusten nakodkul-
masta. Ohjelman my6ta henkild sai valmennusta seké kavi valmentautumassa henkil6-
kohtaisen valmennuksen kautta. Naisséd valmennuksissa kokeneemmat konsultit ovat

olleet mukana, joten heiltakin on saanut vinkkeja arkitybhon myynnissa.

Yrityksessa ei talla hetkelld tarjota myynnin lisdkoulutuksia myyntitavoitteiden saavutta-
misen helpottamiseksi. Myyjijiltd kysyttiin mahdollisesta tarpeesta myynnin lisakoulutuk-
sille. Yksi kolmesta vastasi, ettei kokenut myynnin lisdkoulutuksille tarpeellisuutta, silla
koki myymaan oppivan ainoastaan myymalla. Yritys tarjoaa digi kirjastonsa digitaaliset
valmennuksia henkiloston yleiseen kayttoon ja edellyttda uusien tulijoiden kayvan lapi
digitaaliset myynninvalmennukset. Digi kirjaston sisalloén kautta konsultit voivat oman ha-
lukkuuden mukaan kasvattaa omaa ammattitaitoon esimerkiksi myynnin johtamisen, vai-

kuttamisen tai neuvottelutaitojen parissa.

Haastattelussa nousi esille nakdkulma yrityksen paatarkoituksesta. Yritys tarjoaa muu-
tostukea seké opettaa muille myyntia, esimerkiksi muutosjohtamista, myynnin johtamista

tai neuvottelutaitoja. Talldin konsultin on tarkeaa itse omattava myds nama taidot.

4.1.4 Suoritustaso

Haastattelussa kysyttiin myyjiltd motivaation vaikutusta heidan suoritustasoonsa seka
mitka tekijat motivoivat heita yksildina tytkontekstissa. Motivaation katsottiin vaikuttavan
paljon omaan tydskentelyyn ja suoritustasoon.

Motivaatio on taysin sellanen asia mika lahtee ihmisesta itsestaan ja siita, et kokee

tulevansa arvostetuksi ja et hanelle annetaan vapautta toimia ja niinkun luotetaan
siihen, et han tekee niin kuin on parhaaksi itselle ja firmalle ja asiakkaalle. (H1)

Kaksi kolmesta kertoi olevan fiilispohjaisia myyjia, jolloin huonon paivan tullen motivaa-

tiotaso on matala ja saavutustasokin on heikompi.

Haastateltaville motivoinnin merkitys oli tarkeaa. Konsultit avasivat motivaation merki-
tysté itselleen seuraavasti. Yhdelle motivaatio oli kannustamista ja positiivisen palaut-
teen saamista, toiselle asiakaskokemusten kuuleminen omasta kaupasta ja kolmannelle

muilta saama arvostus ja luotto tekemiseen. Jokainen my®ds motivoituu eri asioista.
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Haastateltavia motivoi aineettomat motivaattorit, kuten tyskentely mieluisten ihmisten
kanssa, tyon mukana tuleva autonomia eli valta paattdd omasta tekemisesté, missa te-
kee ja olla luova tietyissa rajoissa. Asioiden eteenpain vieminen ja asiakkaalta tuleva
kiitollinen palaute. Itsensé kehittdminen, uuden oppiminen ja tulosten ndkeminen nousi-
vat myos esiin. Muiden ihmisten auttaminen, siind onnistuminen, muiden ihmisten kehi-
tyksen ndkeminen seka tunne, mika avun antamisesta syntyy.
Mulle ison motivaatio on se, et kokee sille tyolleen jonkin merkityksen. Jos se on
se, et asiakas esimerkiksi saa hyvia tuloksia siitd, et ma oon myynyt niille Ignis-
pilotin ja sit ne saa sieltd kauppaa. Siin vaiheessa ma koen, et mun ty6lla on ollut
joku merkitys ja haluun myyda sitad eteenpéin... Jos sil ei oo mitddn merkitysta,
myisin jotain enkd& ikin& kuulis, et mitd siel on kaynyt niin miks sita tekee enaé
uudestaan. (H2)
Kaikki haastateltavat vastasivat, ettei ulkoiset motivaatiotekijat luo motivaatio. Myyjat ko-
kivat, ettei korkeampi palkka luo pitkakestoista motivaatiota tydssa. Yksi haastateltavista
nosti kuitenkin esille aineellisen korvauksen oikeudenmukaisuuden. Sen ollessa huo-
nolla tasolla vie mahdollisuuden motivoitua muusta. Toinen haastateltava kertoi epamo-
tivoivana tekijana olevan tyon tekeminen, minka osaa, johtaa lopulta turhautumiseen.

En usko ulkoiseen motivointiin, enemman se on sita, et luodaan olosuhteita, joissa
ihminen voi itse motivoitua. (H1)

Haastattelussa kysyttiin suoritustasoon liittyen myds sen mittaamisesta sekd mittaami-
sen vaikutuksesta suoritustasoon. Haastattelussa ilmeni talossa olevan kulttuuri, missa
myynnin maaraa seurataan jatkuvasti. Yksi konsultti toi esille mittaristosta koko vuoden
myyntitavoitteen seka Vuolas CRM-jarjestelman kautta mitattava tekeminen. Konsultti
kertoi olevan tyytyvainen mittaristoon. Jos suoritustasoa ei mitata, niin konsultti koki suo-
ritustason laskevan. Mittaaminen mahdollistaa pysymisen ainakin minimistandardien
kohdalla, mika matemaattisesti mahdollistaa onnistumisien maaran. Yksi konsultti kertoi
mittaristolla olevan vahva vaikutus omaan suoritukseen, silla on numero-orientoitunut,
joten tekemisen taytyy olla mitattavaa. Konsultti kertoi asettavan omia tavoitteita mitta-

riston mukaan.

DF-taulukko on vahvasti esille talo tasolla. Jokainen myyja pystyy seuraamaan omaa
tulosta suhteessa muihin. Haastateltava kertoi taulukon vaikuttavan positiivisesti tekemi-
seen, kun kaupan maara kuukautta kohden on nahtavilla. Myyja kertoi saavansa moti-
vaatiota ja asettavan valitavoitteita taulukon perusteella esimerkiksi, kun oma myyntitu-
los nousee ja on lahempéna arvostetun myyjan tulosta. Haastateltavat kertoivat taulukon

aiheuttavan kilpailua myyjien keskuudessa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tuuli Elomaa



35

Kaikki haastateltavat kokivat mittariston seké vaikuttavan, ettd ohjaaman tekemista. Yksi
myyja kertoi jarjestavan oman tyonsa myynti- sek& tekemisen mittariston ymparille ja
nosti esiin oman kunnianhimoisen, tavoittelevan persoonan seka tarpeen nayttaa muille
menestyminen. Han koki tekemisen minimistandardien tayttdmisen olevan kunnia-asia.
Mé& saan ite asettaan ne [ty6tehtavat] sillai missa vaiheessa viikkoo ma teen mitaki
eli mul on oma vapaus suunnittella omaa ty6téni, oon tyk&nnyt siitd. Minimistan-
dardimittarit ennen korona aikaa, niista pystytdan neuvottelemaan oman tilanteen
mukaan ja ne on ollut hyvéat ja mulle on sopinut se, et ne ohjaa mun toimintaa.
Korona-aikana minimistandardit ovat olleet aika kovat ja se on tehnyt tiukkaa sen
hyvaksyminen. (H1)
Yksi haastateltava nosti esiin projektitilanteen, missa tekemista mitattiin ainoastaan myy-
dyista euroista. Tekemisen lukuja (tarjousten, aktiviteettien ja liidien maara) seurattiin,
mutta minimistandardeja ei ollut asetettu, Tama tapa koettiin vaikeaksi, silla myyntita-
voitteeseen konsultti ei voinut vaikuttaa ja tekemiselle oli ainoastaan omat hailuvat ta-

voitteet, joten haastateltava koki mittaustavan epavarmaksi.

4.2 Katsaus nykytilanteesen johtajan néakdkulmasta

Haastattelut suoritettiin kahdelle johtoryhman henkildlle. Toinen haastattelu tehtiin video-
haastatteluna ja toinen puhelimen valityksella. Johtoryhman kysymykset eroavat konsul-

teille osoitetuista kysymyksista.

4.2.1 Viestinta ja tiimi

Aloitin haastattelun kysymalla kommunikaatiosta myyntitiimissa. Yrityksessa myyntitiimit
on jaettu kolmeen eri tiimiin ja siitd muodostuu yksi virtuaalimyyntitiimi. Haastattelussa
kéavi ilmi Teams-sovellusta kaytettdavan kommunikointiin seka osaamisen ja tiedostojen
jakamiseen. Talon sisaistd kommunikointia hoidetaan myds kasvotusten, sahkdposteilla,

puhelimitse sekd ryhmissad WhatsApp-sovelluksen kautta.

Yrityksessé on lasna vahva auttamisen kulttuuri ja haastateltava kokee johtajana hanella
olevan vastuu auttamisesta, "auttaminen tuo hyvaa henkildlle, mutta myés meille talona.” Toi-
nen haastateltava nosti myyntitimeissa toimivan one-to-one yksilojohtamisen esille.
Haastateltavan mielesta tiimiesimiehen ja tiimildisen valille muodostuu syvempi suhde,

jolloin pystytaan keskittyméaan itse osaamiseen ja sen kehittdmiseen.
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Haastattelussa kerrottiin viikon aloitettavan yhdessé ja se lopetetaan DF-palaverin mer-
keissa konsulttien kanssa. Koko talon palavereissa kaydaan lapi yrityksen kaikilta liike-
toiminta-alueilta viimeisimmé&t myynnit, onnistumiset, kehityksen kohteet seka tarkeéat
nostot.

Kysymyksessa nousi esiin pandemian aiheuttama toimintatavan muutos viestintaan liit-
tyen. Kommunikaation kerrottiin kasvaneen ja painottuvan enemméan Teams-kanavaan.
Niin johtoryhman kuin konsulttien kanssa palavereiden maara on myos kasvanut kah-

teen kertaan paivassa.

4.2.2 Tavoitteet

Haastattelu eteni tavoitteiden asetantaan silta nakokulmalta, paéseekd konsultit osallis-
tumaan paatoksentekoon. Haastateltavat kertoivat tavoitteiden tulevan ylhaalta, missa
johtoryhm& asettaa raamit. Tavoitteiden asetanta malli toimii siis ylh&alta alaspain.
Myyntitulostavoitetta kdydaan lapi konsultin kanssa, mutta suuria muutoksia ei tehda.
Yksi haastateltava kertoi tavoitteiden asettelun olevan tasapuolista ihmisten valilla. Huo-
mioon otetaan muun muassa konsultin historia, potentiaali seka mahdollinen muu tyo-

maara. Myyntitavoitteen katsottiin ohjaavan tekemista.

Yksi haastateltava kertoi talossa olevan avoin, lapinakyva kulttuuri. Kaikki konsultit ovat
tietoisia toisten konsulttien tuloksesta ja myyntitavoitteita seurataan tarkasti. Viikoittai-
sissa DF-palavereissa naytetddn kaikille myyntirankingin tilanne viikon lopuksi. Yksi
haastateltava kertoi myyntitavoitteessa olevan ajateltu konsultin myyvan monta eri pal-
velua eli tuotekohtaiseen tarjontaan ei ole asetettu tavoitteita. Konsulttien halutaan siis
myyvan kokonaistarjontaa. Vaikka konsulteille ei ole asetettu tuotekohtaisia tavoitteita,
kassavirta on jaoteltu ja sitd seurataan myos palvelukohtaisesti. Yksi haastateltava kertoi
tarjoamia katsottavan tarkasti paivittdin. Nain saadan muodostettua isompi kuva ja pys-

tytaan takaamaan, ettd ansaitakonsepti toimii.

Haastattelussa tuli esille pandemiatilanteen vuoksi koko vuoden myyntitavoite elavan.
Haastateltava silti kokee jokaisen itse pystyvéan vaikuttava omiin tekoihin ja sy6ttoihin ja

taten lopputulokseen.

Haastattelussa kysyttiin johtajilta myds konsulttien mahdollisuutta kayda lisdkoulutuksia,
jotka tukevat asetettua myyntitavoitetta. Organisaation katsottiin olevan oppiva organi-

saatio, missa ihmisissa ndhdaéan potentiaalia ja annetaan mahdollisuus kasvuun tuetusti
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epamukavuusalueella. Konsultteja ohjataan myds itseopiskeluun esimerkiksi antamalla
kayttoon koko digi kirjasto.
Mehén uskotaan ihmisen potentiaaliin, et h&n pystyy kehittyméén vaativampiin
tehtaviin. Meilla on yrityksen DNA:ssa on se, et laitetaan epédmukaviin paikkoihin
missa se oma osaaminen ole parasta...me uskotaan kasvuun ja me tarjotaan sita
tukea. (H4)
Haastattelussa kerrottiin konsulteilla olevan lisdkoulutuksia ja yhteisia hetkié jatkuvasti
pienelld erékoolla. Uusista tuotteistuksista kertoessa pidetddn lyhyet valmennus ai-
heesta. Yhteisid hetkid pidetdan maanantaisin ja perjantaisin. Maanantai aamuisin het-
kien tarkoituksena on virittdd porukka tekemiseen. Hetkissa kaydaan lapi esimerkiksi
auditointi tuloksia yrityksen omista myyntikdynneistd, asiakascaseja, -kokemuksia tai
asiakkaalta tullutta palautetta. Perjantaisin nostetaan esiin onnistuneita asiakascaseja:

miten prosessi eteni ja miten asiakas sanoi kylla.

Konsulteille jarjestetaan lisékoulutuksia tasaisin valiajoin. Koulutuksia jarjestetddn myy-
jan osaamistason mukaan, joko kasvotusten tai digina. Haastattelussa kavi ilmi Trainee-
ohjelmassa hytdynnettavan digitaalisia valmennuksia. Videoita kdydaan lapi yhdessa
aikataulutetusti, videon paatteeksi aihetta avataan keskustelemalla opitusta asiasta. Toi-
nen haastateltavista nosti esiin koko talon mahdollisuuden kayttaa koko digitaalisten val-
mennusten kirjastoa. Naiden kayttéa mitataan ja seurataan. Ahkerimpia kayttaja noste-

taan myos esille.

4.2.3 Tybskentely

Haastattelussa kysyttiin johtajien nakemysta asiasta, mika on konsulttien tydssa haasta-
vinta. Tassa vastauksessa nousi esiin myos pandemian vaikutus konsulttien tyéhén. Mo-
lemmat vastaukset liittyivat kaupan paattamiseen asiakkaiden vaikean taloudellisen ti-

lanteen vuoksi. Kiinnostusta tarjottavia palveluita kohtaan kuitenkin koettiin 16ytyvan.

Yrityksella koettiin olevan tarjottavana asiakkaita kiinnostavia, ajankohtaisia palveluita,
mitd konsultit pystyvéat tarjoamaan asiakkaille. Esimerkkina tuotiin digitaaliset palvelut,
minka avulla liiketoimintaa pystytdan vieda eteenpain. Haasteena koettiin myds nykyisen
markkinatilanteen tuoma viestinnan muuttuminen asiakkaille. Haastateltava kertoi yrityk-
sen hallitsevan valmennuspuolen, mutta uusien ratkaisujen myyminen ja tapa, miten rat-

kaisu saadaan viestitettyd asiakkaalle oikealla tavalla muodostuvat haasteeksi.
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4.2.4 Suoritustaso

Haastattelussa kaytiin 1&api motivoinnin vaikutusta suoritustasoon. Haastatteluissa selvisi
ulkoisten motivaatio tekijoiden, kuten iso palkan, kuulumattomuus yrityksen toimintata-
poihin. Yrityksessa puolestaan katsotaan sisdisten motivaatiotekijdéiden olevan tarkein
asia. Tama antaa merkityksen tydlle ja mahdollistaa kovempien tulosten tekemisen.
Ty6n myota konsultti oppii uusia asioita, mik& mahdollistaa uralla etenemisen. Sisdisen
motivaation liséksi tarkeaksi tekijaksi katsottiin olevan arjessa esihenkiloltéa tuleva mer-
kityksellinen tai korjaava palaute. Yksi haastateltava nosti esiin tydssa jaksamiseen vai-
kuttavan tyon merkitys seka palautteen saaminen.

Siséisen motivaation merkitys on tosi térkee tydssd menestymisen ja onnistumisen
kannalta, et paastaan koviinki tuloksiin. (H4)

Molemmat haastateltavat kertoivat yrityksesséa olevan tulosten teossa niin sanottuun Ia-
pindkyva tarkastelu. Yritys uskoo yllatykselliseen palkitsemiseen hyvasta tydsuorituk-
sesta. Palkitseminen voi olla bonus tai muu palkinto. Konsultit ovat tydén mukana tulevan
vapauden kautta saaneet motivaatiota tyontekoon. Haastattelussa nostettiin esimerkkina
loman antaminen keskella parasta myyntisesonkia. Autonomian kerrottiin kuitenkin ra-
joittuneen, silla ennen konsulteilla on ollut vapautta valita asiakkaalle sopiva ratkaisu eri

palveluiden kesken. Nykyaan palvelut ovat tuotteistettu.

Toinen haastateltavista nosti esiin ulkoisen motivaation merkityksen. Han ei katso ulkoi-
sen motivaation kantavan pitkalle. Yrityksen muovautuessa ajan ja muutosten mukana,
myo6s rahan merkityksen motivaattorina katsotaan muuttuneen. Taman vuoksi haasta-
teltava katsoi rahan olevan pieni motivaattori. Tekijoiden, jotka merkitsevat enemman
katsottiin olevan esimerkiksi mahdollisuus paastéa vaikuttamaan yhteiseen taakan jakoon
yhteiskunnassa.

Motivointi on tarke&da, seka sisainen, etta ulkoinen motivaatio. Siten ihminen on
motivoitunut siihen tyéhoén. (H4)

Haastattelussa kysyttiin suoritustasoon liittyen myds sen mittaamisesta sekd mittaami-
sen vaikutuksesta suoritustasoon. Suoritustason ja mittaamisen valilla katsottiin olevan
suorayhteys. Mittariston katsottiin ohjaavan tekemisté seka tukevan suoritustason tavoit-

teellisuutta.
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Toinen haastateltava koki mittariston ensisijaisen tarkoituksen olevan analysoida, mita
konsultti osaa ja milla tasolla han menee. Toinen haastateltavista puolestaan sanoi suo-
ritustason mittaamisen mahdollistavan tulosten seurannan seka ongelmakohtien koh-
dentamisen. TallGin pystytd&n toimimaan, jos konsultti on jaljessé kokonaistavoitteesta.

Me myds kaydaan sité keskustelua, jos et padse tavoitteisiin. Esihenkildt nostaa
niité ja tarpeen mukaan laajempi joukko tulee keskustelemaan. (H4)

Ongelmiin voidaan tarttua myos seuraamalla myyjien myyntitunnelia. Myyntitunnelin

avulla saadaan hit rate jokaiseen tunnelin vaiheeseen.

Jokaiselle myyjalle on asetettu oma myyntitavoite ja heille muodostetaan henkildkohtai-
nen tekemisen mittaristo eli minimistandardit, jotka méaarittelevat liidien, asiakassoittoja,
tarjousten maaran tiettya ajanjaksoa kohti. Pandemia on vaikuttanut mittaamisen aktiivi-
suuteen. Konsulttien suoritusta kerrottiin seurattavan tiiviimmin viikko tason sijaan péai-
vatasolla. Konsulttien viikkotulosta kerrottiin seurattavan myds muutosjohtamisen BEAT -

tydkalun avulla.
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5 KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa kappaleessa esitetdan ehdotus, miten Yritys X:n nykyisessd myyntiprosessissa
voidaan ottaa huomioon myyjien suoritukseen vaikuttavat tekijat tyontekijdiden suori-
tusta kuvaavan mallin avulla. TA&ma on esitetty yksinkertaistetulla versiolla Bathin mal-
lista, silla tutkimusosiossa ei huomioitu kyseisen mallin kaikkia osa-alueita. Ehdotus esi-

tetdan seka visuaalisesti kaavion avulla, etté kirjallisesti avaten kaaviota.
5.1 Myyntiprosessin kehittdminen

Taman opinnaytetydn tuloksena saatiin kehitysehdotuksia, miten saada toimeksiantaja
yrityksen myyntiprosessin ja myyjien motivointi tapa kulkemaan limittéin. Kuvassa 4 on
madriteltyna yrityksen nykyinen myyntiprosessi, minka ymparille kehityssuunnitelma ra-
kentuu. Ehdotukset tukisivat myyjien toimintaa ja tdman myoétd myds mahdollistaisi

myynnin sujuvoittamisen ja tehostamisen.

Myynnin
paattdminen

Valmistautuminen Tarjous-
tapaamiseen tydskentely

Soitto Tapaaminen Tarjous

Liidit Valipeli Lisamyynti

Kuva 4. Yritys X:n nykyinen myyntiprosessi.

5.1.1 Motivaatio ja kannustimet

Motivoitunut myyja saa paremmin tuloksia aikaan, kuin ei motivoitunut myyja. Kuten ku-
vasta 5 nakyy, motivaatiotekijat ja pitkdn ajan kannustimet kulkevat koko myyntiprosessi
lapi. Naita asioita voidaan yllapitaa kayttaen seka ulkoisia etta sisaisia motivaatioteki-

jOita.
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Myynnin
paattaminen

Valmistautuminen Tarjous-
tapaamiseen tyoskentely

Soitto Tapaaminen Tarjous

Liidit Valipeli Lisamyynti

- . . Tyén
Motivaatio & kannustimet T

Kuva 5. Myyntiprosessin ja kannustimien valinen yhteys.

Aiemmin teoriaosuudessa todettiin Niemisen ym. ( 2008, 37) mukaan ulkoisten motivaat-
torien olevan tehokkaita, tuottoa lyhyella aikavalilla nostavia tekijoita lyhyella ajanjak-
solla. Yritys voisi jarjestdd esimerkiksi myyntikampanjan esimerkiksi keskittyen tiettyyn
tuotteeseen. Tallbin yritys pystyisi tehostamaan myyntiaan lyhyella aikavalilla varmistaen
myyjien tarjoavan tuotetta sekd motivaatiotason. Palkkausmallissa yritys maksaisi siis
kampanjan ajan komissioita esimerkiksi kaupan koon mukaan. Kuten teoriassa havaittiin
Mallin (2016) mukaan, sisaisesti motivoituneet myyjat ovat tehokkaampia tytssaan.
Jotta yritys pystyy yllapitamaan myyjien motivoituneisuutta ja tehokkuutta, on siséisille
motivaattoreille seuraavanlaisia kehitysehdotuksia. Asiakaspalautteen ja -kokemuksen
jatkuva kerddminen takaisi myyjan paremman motivoituneisuuden. Lahiesihenkildiden
tuli antaa alaisilleen palautetta. Rakentavan ja kannustavan palautten vaikutus tytnte-
koon on positiivinen ja mahdollistaa kehittymisen. TAma tukisi myds itsensa kehittamista,
Yrityksen voisi tarjota joustavuutta tydntekoon, silla tima muun muassa vahentéé tyon-

tekijan stressia ja tukee hyvinvointia.

Teoriaosuudessa mainittu motivoinnin kokonaispalkkiomalli huomio Gulyani ym. (2018,
256) mukaan molempia motivoinnin osa-alueita. Mallin my6téa yritys pystyisi ottamaan
huomioon myds ihmisten motivoitumisen eri tekijéista. Yritys voisi hyddyntaa rahallisia,
houkuttelevia tekijditd motivoinnissa, kuten peruspalkan antamista ja taman liséksi vuo-
tuisten bonusten tai voitonjaon jakamista. Kauemmas kantavina, laajoina motivaatioteki-
jéina pystyttaisiin tarjoamaan uusien asioiden oppimista seka itsensa kehittamista. Naita
voisi tarjota esimerkiksi koulutusohjelmien ja urakehityksen kautta seka taaten tuen tie-
tyn suorituskyvyn tavoittamiseksi. Yritys pystyisi tarjoamaan kaikille etuuksina jousta-
vuutta tydnteon suhteen, luontaisetuja tai joustavuutta lomien mydntamisten suhteen.
Kuten teoriaosuudessa mainittin Weilerin ym. (2000, 58) mukaan ty6kulttuurin olevan
merkittava tekija tydntekijoiden vaihtuvuudessa, yrityksen tulisi luoda tata tukevaa posi-

tiivista kulttuuria seka sitd tukevaa johtamista. Myyjille antaessa mahdollisuus osallistua
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paatdksentekoon seko heidan huomiointinsa ei-taloudellisin voivat nostaa myyjan tun-
netta tulla arvostetuksi tyopaikallaan. Tyontekijoiden ty6- ja yksityiselaman tasapaino tu-

lisi my6s huomioida, silla jaksaminen tukee motivaatiota.

Yrityksessa katsottiin tydon haastavimman tekijan liittyvan eri tavoilla kaupan paattami-
seen, mika todennetaan kuvassa 5. Teoriaosioissa mainittiin Jobberin ym. (2019, 346)
todenneen hylatyksi tulemisen kaupan paattamisen kohdalla vaikuttavan myyjan moti-
vaatioon. Jotta tyd ei kadottaisi merkitysta ja myyja tuottaisi tulosta, yritys voisi tarjota
myyjille lisdkoulutusta liittyen neuvottelutaitoihin ja kaupan paattamiseen. Yrityksen tulisi
myo6s varmistaa myyjien tekevan tarpeeksi laaja tarvekartoitus, jotta asiakasta kuunnel-
laan ja ymmarretadn oikein seké yrityksen palveluja osataan kohdistaa oikein. Tassa
nousee myos esille myyjien tarpeeksi kattava tuntemus yrityksen palveluiden sisallgista
seka niiden tuottamasta arvosta asiakkaalle. Nykyisessa markkinatilanteessa yrityksen

tulisi my6s varmistaa prospektoinnissa laadukkaiden liidien kriteerit.

5.1.2 Patevyys ja taidot

Nykytilan selvitys osoitti myyjien motivoitumisen kasvava tyohon, kun he saavat mahdol-
lisuuden oppia uutta ja huomaavat nama tulokset. Jatkuva oppiminen mahdollistaisi
myyjan kehittymisen ja taten uralla kasvamisen. Tyodntekijoiden kouluttaminen ja kehit-
taminen parantavat myods sitoutumista yritykseen, parantavat myyjan hyvinvointia seka
tuloksen tuottamista. Kuvasta 6 nakyy lisdkoulutusten seké tukevan myyntiprosessia etta

vaikuttavan siihen myyjan asiantuntijuudella jo ennen sen alkamista liidien prospektoin-

nilla.
Soitto Tapaaminen Tarjous pé'\;lt{‘;nmnii,—,nen
- Valmistautuminen Tarjous- P - .
Liidit tapaamiseen tyoskentely Valipeli Lisamyynti
. . X Tyén
Motivaatio & kannustimet Heaa i
Lisdkoulutukset Kehityskeskustelu

Kuva 6. Myyntiprosessin ja patevyyden vélinen yhteys.
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Yrityksen tulisi jatkaa fokusoimista ja investointeja myyjien kehittamiseen esimerkiksi yl-
lapitéen ja kehittden myyja kohtaisia oppimispolkuja. Yrityksen Trainee-ohjelmassa on
kaytdssa yhteinen oppiminen digitaalisten valmennusten kautta. Valmennuksen jalkei-
nen yhteinen oppimisen Iapi kaynti ja puinti nostavat esille asioita eri nakékulmista, jolloin
vinkkeja ja asioita voi sisaistaa uudella tavalla.

Kehittamista pystyisi toteuttamaan myos hyddyntéen yrityksen valmista kapasiteettia di-
gitaalisten valmennusten kautta. Yritys pystyisi hyodyntamaan heidan digitaalisia val-
mennuksiansa ja oppimiskonseptia Trainee-ohjelmasta my6s muiden myyjien kesken.
Valmennus olisi hyédyllinen kertausmielessé ja mahdollistaisi uusien tapojen loytadmisen
omien rutiinien sekaan. Myyntiprosessiin liittyva digi valmennus myyntineuvotteluiden
parissa mahdollistaisi myynnin tehostamista. Kun myyja on itse kayttanyt digi kirjaston
materiaalia ja oppinut sen my6ta, han myés ymmartaa konkreettisesti, mitd on tarjoa-
massa asiakkaalle. Talloin tuotteen tarjpaminen seka viestintd tuotteen arvosta ja sen
sisallosta on helpompaa. Jos sisallon katsotaan olevan vanhentunutta, yritys voisi uudis-

taa sisaltoja.

Talla hetkella yrityksessa kaytetdan johtamisessa one-to-one eli yksilétason johtamista.
Kuvassa 6 kehityskeskustelun vaikutusta myyntiprosessiin on katsottu kuuluvan
klousaamisen jalkeiseen vaiheeseen. Lahiesimiehen tulisi siis seurata jokaisen myynti-
prosessin vaiheen hit raten, varmistaa se tietylle ja tarjota kehittdvaéa palautetta tarpeen

mukaan.

Kehityskeskustelun ja lisdkoulutusten katsotaan tukevan toisiaan ja samalla olevan suo-
raan liitAnnassa toisiinsa. Kuvassa 6 vuorovaikutuksessa olevat tekijat on merkattu pie-
nella valkoisella pallolla. Kehityskeskustelujen mydta tyontekijoille voi I6ytya kehittami-
sen kohteita nykyisessa toiminnassa tai uusia oppimisen alueita. Koulutusten myoéta
myyijalla on enemman tietotaitoa ja tydkaluja eri tavoitteiden saavuttamiseksi. Jos koulu-
tuksen ei koeta tuovan arvoa joka paivaiseen tekemiseen, tulisi lahiesimiehen kanssa

keskustella talléin esimerkiksi oppimispolun suunnasta.

5.1.3 Organisaation sitoutuminen

Organisaatioon sitoutuminen edellyttdd myyjéalta toimimista yrityksen arvojen ja strate-

gian mukaisesti. Tyontekijdiden suorituskykyé kuvaava Bathin mallin mukaan tyéntekijan
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organisaatioon sitoutumisen muodostumiseen vaikuttavia asioita ovat aiemmin lapikay-
dyt tekijat eli myyjan motivaatio, tydon haastavuus seké lisdkoulutukset ja kehityskeskus-
telut. Naiden ollessa oikealla mallilla, myyjan on helpompi tuottaa tuloksia kunnioittaen

yrityksen arvoja ja strategiaa.

Myynnin
paattaminen

Valmistautuminen Tarjous-
tapaamiseen tyoskentely

Soitto Tapaaminen Tarjous

Liidit Valipeli Lisamyynti

. . . Tyon
Motivaatio & kannustimet -

Lisakoulutukset Kehityskeskustelu

Sitoutuminen organisaatioon

Kuva 7. Myyntiprosessin ja organisaation sitoutumisen vélinen yhteys.

Kuvassa 7 on todettu organisaation sitoutumisen vaikuttavan koko myyntiprosessin ajan.
Myyjan toimiessa arvojen ja strategian mukaisesti jatkuvasti myyntiprosessissa, on myy-

jan toiminta toivottua ja tuloksen tuottaminen mielekkaampaa.

Nykytilanteen selvityksessa kavi ilmi, ettd yhden strategiaméaaritelman toteuttaminen
tuottaa ongelmia. Tama nousi erityisesti esille asiakkaalle tuotettavassa tarjonnassa,
silla myyija itse ei kokenut palvelun tuovan arvoa asiakkaalle. Yritys voisi puuttua tallaisiin
tilanteisiin esimerkiksi kdymalla lapi onnistuneita neuvotteluita ja kaupan syntymisia pal-
veluun liittyen. Taman lisaksi palveluun liittyvid asiakascaseja tulisi avata myyjille, jotta
nahdaan, miten palvelu tuotti arvoa juuri heille. Jos mahdollista, yritys voisi tarjota myy-
jalle mahdollisuuden kayttaa palvelua. Nain myyja pystyisi itse kokemaan millaisia hy6-
tyja palvelu luo, jolloin sen tarjoaminen ja myyminen on helpompaa. Lahiesimiehen tulisi
myo6s olla lasna puuttumalla tilanteeseen seka tarjota tukea ja apua. Lahiesimiehen
kanssa voisi kayda lapi esimerkiksi, miten ja milla asioilla toimintaa tulisi muuttaa arjessa,

jotta strategian ja arvojen mukaan olisi helpompi toimia.
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5.1.4 Kommunikaatio ja mahdollisuus osallistua paatoksentekoon

Taman hetkistd kommunikaatiota tiimeissa kuvailtiin sujuvaksi seka avoimeksi ja neuvoa
kysyttiin myds tiimin rajojen ulkopuolelta. Kuten kuvasta 8 pystyy huomaamaan, kom-
munikaatio kulkee limittain myyntiprosessin kanssa koko ajan. Myyntiprosessin eri vai-
heiden aikana myyja on tekemisissa useiden eri henkildiden kanssa. Tilanteesta huoli-
matta kommunikaation tulisi tapahtua sovitussa kanavassa matalalla kynnyksella ja sen
tulisi olla sujuvaa, jotta kaikki osanottajat olisivat tietoisia ajankohtaisista asioista. Jos
kommunikaatio katkeaa myyntiprosessin aikana, tAma vaikuttaa epamieluisasti myynti-

prosessin etenemiseen ja voi vaikuttaa negatiivisesti kaupan syntymiseen.

Myynnin
paattaminen

Valmistautuminen Tarjous-
tapaamiseen tyoskentely

Soitto Tapaaminen Tarjous

Liidit Valipeli Lisamyynti

- . : Ty6n
Motivaatio & kannustimet o

Lisakoulutukset Kehityskeskustelu

Organisaatioon sitoutuminen

Osallistuminen
paatéksen tekoon

Tiimityoskentely Kommunikaatio Tiimityoskentely

Kuva 8. Myyntiprosessin ja kommunikaation valinen vuorovaikutus.

Vaikka myyijat katsoivat toimivan yksindan asiantuntijaroolissa, nykytilan selvityksissa
nousi esille tydssa olevan koko ajan mukana vaihteleva maara tiimilaisia. Tapaamisiin
kerrottiin menevan pareittain ja myyntitiimin liséksi muodostuu oma valintainen tyosken-
telytiimi seka projekti kohtaiset asiakastiimit. Tiimien koot vaihtelevat usein ja jokaisen
tiimin dynamiikkaan taytyy olla toimiva, jotta projekteja saadaan eteenpain ja tuloksia
aikaan. Kuvassa 8 nakee tiimitydskentelyn kulkevan kasi kadessa myyntiprosessin
kanssa erityisesti tapaamiseen valmistautuessa, itse tapaamisen aikana seké myynnin
paattamisen eli klousaamisen tapahtuessa. Kuten teoriaosuudessa todettiin Vahvaselan
(2004, 142) mukaan myyntineuvotteluun valmistautumisen olevan erittain tarkeda onnis-

tumisen kannalta. Laadullisesti tehtya ty6td pddsee hyddyntdmaan itse tapaamisessa.
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Taman takia tapaamiseen osallistuvien tiimilaisten tai parien tulisi tehda valmistelu yh-
dessa, jotta pystytddn varmistamaan samat l&ahtékohdat tapaamiseen liittyen. Kun ta-
paamiset hoidetaan pareina, varmistettaisiin myyijille toistensa tuki sekd henkilékemioi-
den kohtaaminen asiakkaan kanssa ja samalla toinen myyja voi tehda huomioita parinsa
tyossa, mitk& vaativat kehitysta. Tiimityoskentelya voi myos hyddyntaé myynnin paatta-

misessd, silla se tarjoaa laajemman osaamisen ja ammattitaidon tilanteeseen.

Tyo6ntekijoiden suoritusta kuvaavan mallin my6ta tiimitydskentelyn ja tyon haastavuuden
katsotaan tukevan toisiaan ja samalla olevan suoraan liitinndssa toisiinsa. Kuvassa 8
vuorovaikutuksessa olevat tekijat on merkattu pienella valkoisella kolmiolla. Myyja koh-
taa tyossaén, joko myyntiprosessin aika tai sen ulkopuolella, tilanteita ja tehtavid, milloin
tiimin puoleen taytyy kaantya. Tiimin tuen, sparrauksen ja erilaisten nakékulmien myota

haastavimmatkin tehtavat saadaan tehtya.

Bath mallin mukaan kommunikaatio seka tiimitydskentely vaikuttavat molemmat myyjien
mahdollisuuteen osallistua paatoksentekoon. Kun myyjalle annetaan tai myyja itse paat-
taa tietyt raamit minkd mukaan toimia, tulee toimintaan autonomiaa ja tyén tekeminen
ohjautuu sen my6ta. Myyjan osallistuminen paatdéksentekoon vaikuttaa myyntiprosessiin
jo ennen sen, kuten kuvasta 8 nakee. Teoriaosuudessa mainittiin Harneyn (2016) toden-
neen tavoitteiden maarittelyn ja asettamisen tapahtuvan usein ylhaalta alaspain. Siina
todettiin myds mahdollisuudesta valtuuttaa myyjat vastuuseen omista paamaaristaan ja
tavoitteista esimerkiksi tiimin kesken esimiesta konsultoiden. Yritys voisi siis antaa myy-
jille mahdollisuuden vaikuttaa paatoksiin antaen paatanta vallan alhaalta yl6s. Tama loisi
myyjille luottoa seka vapautta toimintaan. Nykytilanne haastatteluiden myéta selvisi yri-
tyksessé olleen kaytdossa myyntitavoitteen jakaminen tiimildisten kesken niin, etta tiimi-
laiset paasivat vaikuttamaan koko tiimin myyntitavoitteen jakamiseen myyijille yhdessa.
Yritys voisi ottaa mallin takaisin kayttdon ja kehittaa sité eteenpain. Tuloksen tekeminen

tiimissa voi myos tehostaa tavoitteiden saavuttamista yhteisollisyyden takia.

Yritys ei ole asettanut myyijille palvelukohtaisia tavoitteita. Myyjien tehtya tarjontaa seu-
rataan palvelukohtaisesti, mutta myyntia mitataan ainoastaan kokonaismyynnillisesti.
Yritys voisi asettaa myyijille palvelukohtaisen tavoitteen esimerkiksi vahemman myydylle
palvelulle kampanjan tai pilottiprojektin ajaksi. Myyjien olisi helpompi tarjota tuotetta tai
palvelua, kun tekeminen on pilkottu arjen tekemiseksi. Tama asettaisi myds palvelukoh-

taisia tavoitteita eika yhta isoa myyntitavoitetta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tuuli Elomaa



47

5.1.5 Harkinnanvarainen kaytos

Jo lapikaydyt tekijat, mitka vaikuttavat tyontekijan suoritustason muodostumiseen raken-
tavat pohjaa myyjien harkinnanvaraisen kaytoksen muodostumiselle. Tyontekijan har-
kinnanvarainen kaytos edustaa tekemista, missa hén ottaa vastuun myos vaikeimmista
tehtavista saavuttaakseen tulosta. Harkinnanvaraisen kaytoksen merkitys myyntiproses-
sissa tulee esiin siing, jos vaikeammat tehtavat jattaa tekematta tai niita lykkaa, niin pro-

sessi ei etene ja tavoitteita ei saavuteta vajavaisten tulosten takia.

Myynnin
pasttaminen

Valmistautuminen Tarjous
tapaamiseen tyoskentely

Soitto Tapaaminen Tarjous

Liidit Valipeli Lisamyynti

Motivaatio & kannustimet h‘usu,vuus
Lisdkoulutukset Kehityskeskustelu
Organisaatioon sitoutuminen >
Osallistuminen Kommunikaatio
paat8ksentekoon Tiimityéskentely Tiimityéskentely
Harkinnanvarainen Harkinnanvarainen Harkinnanvarainen
kaytos kaytos kaytos

Kuva 9. Myyntiprosessin ja harkinnanvaraisen kaytdksen vuorovaikutus.

Kuvassa 9 nakyy harkinnanvaraisen kaytoksen olevan kasi kddessa myyntiprosessin
kanssa erityisesti liidien prospektoinnissa, soittoty6ta tehdessd, tarjousta tehdessa ja
sita esiteltdessa seka lopulta klousauksessa. Nykytila haastatteluissa nousi esiin pros-
pektoinnin ja soittotyon olevan epamiellyttavia tehtavia. Yrityksen tulisi varmistaa jatkos-
sakin myyjien tekevan naita tehtavia tietyn tason mukaisesti projektista tai tuotteesta riip-
pumatta. Sitoutuessa organisaatioon tyontekija sitoutuu myos vaikeiden tehtavien toteut-
tamiseen strategian ja arvojen mukaisesti. Nama myyjien tulisi ottaa huomioon myds
tarjousten tai klousaamisen parissa esimerkiksi tarjoten kaikkia yrityksen palveluita ja

klousaamalla paras mahdollinen lopputulos tuloksen takaamiseksi.
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5.1.6 Lopputulema

Bathin tydntekijan suoritustasoa kuvaavassa mallissa pienet tekijat rakentavat pohjaa
seka suuntaa tydtekijan toiminnalle ja lopulta muodostavat myyjan suoritustuloksen. Ku-
ten kuvasta 10 nakee, suoritustulos kohdistuu myyntiprosessissa myynnin paattamisen
jlkeiseen kohtaan. Tassa vaiheessa myyjaa mitattaisiin ainoastaan myyntituloksen te-

kemisesté eli onnistuiko kaupan teko vai ei.

Suoritustulos

Myynnin
paattaminen

Soitto Tapaaminen Tarjous

Valmistautuminen Tarjous-

Liidit tapaamiseen tyskentely Valipeli Lisamyynti
. . . Tyén
Motivaatio & kannustimet haastavuus
Lisdkoulutukset Kehityskeskustelu
Organisaatioon sitoutuminen
Osallistuminen I Kommunikaatio . |
paataksen tekoon Tiimityoskentely Tiimityoskentely
Harkinnanvarainen Harkinnanvarainen Harkinnanvarainen
kaytés kaytos kaytos

Kuva 10. Myyntiprosessin ja suoritustason valinen yhteys.

Yritys voisi huomioida myyjan suoritustasoa mittaamalla esimerkiksi klousattujen kaup-
pojen maaraa. Tiimitydskentelyssa yksilon myyntitavoitteen lisdksi mittareina voisi olla
tiimilaisten arviointi, kuinka hyvin asioista viestitettiin kaikille tiimissa, kuinka hyvin tiimin

tavoitteet saavutettiin tai kuinka monta tiimin projektia saatiin toteutettua.

Mittaamisella on selvd vaikutus myyjan toimintaan, se tukee tekemista ja tavoitteelli-
suutta seka lisdd motivaatioita. Asiakaspalautteen katsottiin olevan iso sisainen moti-
vaattori myyijille. Yritys voisi mitata myyjid asiakkaiden arvioinnin mukaan. Mittareina

voisi olla esimerkiksi asiakkaan kokonaistyytyvaisyys, miten myyja oli kaytettavissa seka
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miten luotettava myyjan oli. Naiden palautteiden perusteella myyjasta muodostuisi arvi-
ointi asiakkaan nakokulmasta, mika taas kasvattaisi myyjan tyon merkitysta. Kun myyja
saavuttaa tarpeeksi korkean asiakastyytyvaisyys tason palautteiden perusteella ja taso
pidetaan saman koko vuoden ajan, voisi myyjan palkita kokonaispalkkiomallin mukai-

sella tavalla vuoden lopussa.

5.2 Jatkokehitysmahdollisuudet

Tata opinnaytetydta tehdessa nousi esiin jatkokehityskohteita, jotka kuuluivat tyélle raja-
tun alueen ulkopuolelle. TAma kehitysidea tehtiin pohjautuen yksinkertaistettuun Bathin
tyontekijan suorituskykya kuvaavaan mallin. Toimeksiantajayritys voisi siis jatkaa kehit-
tamistd myynnin tehostamisen parissa keskittyen tekijoihin myyjien suorituskyvyn ja
myyntiprosessin valisessa vuorovaikutuksessa. Myds maéarittely, miten hyodyntaa eri
palveluiden arvoa myyntiprosessin eri vaiheissa olisi hyva kehittd4, jotta sitoutuminen

organisaatioon olisi selkedmpaa.

Tata opinnaytetydta tehdessa nousi esiin jatkokehityskohteita, jotka kuuluivat tydlle raja-
tun alueen ulkopuolelle. Tdma kehitysidea tehtiin pohjautuen yksinkertaistettuun Bathin
tyontekijan suorituskykya kuvaavaan mallin. Toimeksiantajayritys voisi siis jatkaa kehit-
tamistd myynnin tehostamisen parissa keskittyen tekijdihin myyjien suorituskyvyn ja
myyntiprosessin valisessa vuorovaikutuksessa. Myds maéarittely, miten hyodyntaa eri
palveluiden arvoa myyntiprosessin eri vaiheissa olisi hyva kehittdd, jotta sitoutuminen

organisaatioon olisi selkeampaa.
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6 LOPUKSI

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinnaytetyon lopputuloksen aikaansaaminen. Taman
tyon tarkoituksena oli tarkoitus selvittdd, miten yrityksen myyntiprosessissa pystytaan
ottamaan paremmin huomioon tydntekijdiden suoritusta Bathin mallin avulla. Tutkimuk-
sessa pystyttiin hyodyntamaan tyontekijdiden ja johtoryhman nékdkulmaa myyjien suo-
ritustason ja siihen vaikuttavien tekijoiden nykytilaan. Lopputuloksena onnistuttiin linkit-
tamaan myyntiprosessi ja Bathin malli seka loytam&an kohdat, missd ndma kaksi pro-
sessia kulkevat kasikadessa. Tutkimusta pystyisi jatkamaan hyddyntéaen kokonaan tyon-
tekijan suoritusta kuvaavaa mallia. Huomioitavaa tutkimuksen lopputuloksen kanssa on
sen lahtdkohta. Tutkimus pohjautuu yhteen tapaukseen eli muita mahdollisia olosuhteita

ei ole otettu huomioon.

Opinnaytetydn kirjoittaminen antoi tekijalle mahdollisuuden oppia seka laajaa kokonai-
suutta, ettd keskittya yhteen osa-alueeseen syvemmin. Itse tydstamisvaihe oli monialai-
nen seka mielenkiintoinen. Haasteena tekijalle oli aiheen tarkka rajaaminen, silla pro-
sessia olisi voinut katsoa useasta nédkdkulmasta. Tutkimusaihe oli mielenkiintoinen ja

motivoiva, silld toimeksiantajayritys hyotyy tutkimuksesta.
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Liite 2 (1)

Liitteet

Liite 1. Konsultin haastattelu

Kommunikaatio tiimissa.
Millainen kommunikaatio teilla on tiimissa?
Huomaako eroa nyt ja ennen?

A e

Tiimitydskentely
Millainen tiimityoskentely tiimiss&a?

o

Paatoksenteko/tavoitteiden asettelu

Miten paaset osallistumaan paatoksentekoon esimerkiksi tavoitteiden asettami-
sessa?

=>» Miten itse kokisit parhaaksi?

V@

Lisékoulutukset/tavoitteet

Miten koet lisdkoulutusten tukevan myyntitavoitteiden saavuttamista?

Millaisia lisdkoulutusten tulisi olla, jotta ne tukisivat myyntitavoitteiden saavutta-
mista?

A

Ty6n haastavuus
Mink& koet olevan haastavinta tydssasi?

/sl

Sitoutuminen organisaation
Miten kuvailisit omaa sitoutumista organisaation strategiaan ja arvoihin

v

Harkinnanvarainen kaytos
Millainen on sinun harkinnanvaraisen kaytos?

¥

o

Suoritustaso
=>» Miten koet motivoinnin vaikuttavan suoritustasoosi?

Mittaaminen & suoritustaso
Miten tuloksesi mittaaminen vaikuttaa suoritustasoosi?
Tiedostatko mittariston vaikutusta?

v ©

10. Mittaristo
= Oletko tyytyvainen taman hetken mittareihin, tukevatko omaa tekemista & ase-
tettuja tavoitteita?

11. Motivointi
= Mitka asiat motivoivat sinua tytkontekstissa?
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Liite 2. Johtajan haastattelu

Kommunikaatio
Millainen kommunikaatio teilla on tiimisséa:
Huomaako eroa nyt ja ennen?

A e

Paatoksenteko/tavoitteiden asettelu
Miten konsultit pAasevéat osallistumaan p&atoksentekoon

S

Lisdkoulutukset/tavoitteet
Miten konsulttien k&ymat lisakoulutukset tukevat myyntitavoitteiden saavutta-
mista?

Y

Ty6n haastavuus
Mink& konsultit kokevat olevan haastavinta tydssaan?

S

Suoritustaso
Miten motivointi vaikuttaa konsulttien suoritustasoon?

Ry

o

Mittaaminen & suoritustaso
= Miten tuloksen mittaaminen vaikuttaa konsulttien suoritustasoon?

N

Mittaristo
=>» Tukeeko mittarit tiimin seurantaa, auttaa tukemaan tiimilaisia oikeissa asioissa?
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