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Heli Kesdmaa

Kehittamistyon tarkoituksena oli selvittdd miten myyva myyntiote ilmenee
myyntitydssa tapaustutkimuksen tiedonantajien eli haastateltujen myymala-
paallikdiden nakdkulmasta. Lopputuloksena selvittamisen pohjalta laadittiin
myyntitaitojen opas, jota kaytetaan uusien myyijien perehdyttamisen tukena
toimeksiantajayrityksessa myymalahenkilokunnan yhtendisemman perehdy-
tyskaytdnnon aikaansaamiseksi.

Tutkimusongelmiksi kehittAmistyolle asetettiin myyva myyntiote seka huippu-
myyjan ominaisuudet toimeksiantajayrityksessa. Tutkimusaineistoa kerattiin
kotimaisesta ja kansainvalisesta kirjallisuudesta sek& haastattelemalla toimek-
siantajayrityksen myymalapaallikoita.

Tutkimusmenetelméana kaytettiin laadullista tutkimusta, joka suoritettiin puo-
listrukturoiduilla haastatteluilla. Haastatteluista ja teoriatiedosta saatu tutki-
musaineisto analysoitiin teoriaohjaavasti. Haastatteluaineistosta nousseet il-
maukset teemoiteltiin ja kvantifioitiin jo tiedettyyn teoria-aineistoon verraten.
Useimmin kaytettyjen ilmausten perusteella selvisi haastateltavien nakemys
siitd, mitka seikat tulisi aloittaville myyjille opettaa.

Aineiston perusteella havaittiin, ettd myyva myyntiote syntyy huippumyyjan
motivaation, asenteen, tietojen ja taitojen adaptiivisesta kayttamisesta asia-
kaskohtaamisissa ja tarkoittavan kaytannossa myyjan aktiivisuutta. Adaptiivi-
suus on kuitenkin se ominaisuus, mika erottaa huippumyyjan tavallisesta myy-
jasta. Aineiston perusteella todetaan huippumyyjien tavoitteena olevan asiak-
kaiden auttaminen. Huippumyyjat myyvat hyvin, koska he eivat myy vaan aut-
tavat ja motivoituvat saadessaan asiakkaan tyytyvaiseksi. Huippumyyjat osaa-
vat myos vahvistaa asiakkaan ostopaatosta ja huippumyyjan yhtena tarkeim-
pana osaamisalueena katsotaan olevan klousaustaidot.

Johtopaattksena voidaan tulkita tarkeimmiksi toimeksiantajayrityksen uudelle
myyjalle perehdytettaviksi asioiksi myyjan tuotetietous, adaptiivisuus, aktiivi-
suus, klousaustaidot, aktiivinen kuuntelu seka small talk -taidot. Nama yh-
dessa mahdollistavat asiakkaalle onnistuneimman lisdarvon tuottamisen.

Asiasanat: myyntiosaaminen, asiakaskokemus, myyntiprosessi, myyntiote,
perehdytys
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ABSTRACT

The objective of the thesis was to determine the best style of selling that actu-
ally sells and to find out the qualities a top sales person possesses. By deter-
mining these styles and qualities it was possible to deduce what to teach to a
new sales person during work orientation.

The qualitative study was a theory-controlling combination of relevant litera-
ture and semi-structured interviews. The data received from the literature and
from interviewing the commissioner’s store managers was first analysed by
themes. The expressions the interviewees used while discussing certain
themes or topics were then quantified to determine each expression’s value
compared with other expressions. Comparing these expressions with the the-
ory controlled themes led to the conclusions of sales process a work orientat-
ing sales guide should include.

The studies for this thesis create a good picture for the commissioner on how
and what to teach to a new sales person in order for them to become a top
sales person in their company. By interviewing the commissioner’s own store
managers that have years of experience in teaching the ropes to new people
and combining their quiet knowledge to the theory-based facts it was possible
to compose a targeted sales guide for the commissioner’s benefit.

The study showed that the best style of selling that actually sells is a combina-
tion of a top sales person’s motivation, attitude, knowledge and skills. The top
sales person is able to adapt their knowledge and skills to every customer ser-
vice situation. A top sales person sells well because they don’t sell, they help.

In conclusion, the most important aspects the commissioner should teach to a
new sales person are product knowledge, adaptivity and activity, closing skills,
active listening and small talk. These enable the sales person to add value for
the customer in the best possible way.

Keywords: sales expertise, customer experience, sales process, sales style,
work orientation
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1 JOHDANTO

Kehittamistyon aiheena on myyntiotteen opettaminen pohjoismaisen muoti-
asusteiden ja korujen liikeketju Glitterin uusille myyjille. Perehdyttamalla uusi
myyja kunnolla ty6hdnsa tuetaan ammattitaidon ja asenteen kehittamista,
mutta se toimii myds kannustamisena, jolla varmistetaan organisaation pitkan
aikavalin menestymismahdollisuudet (Bergstrom & Leppanen 2015). Kehitta-
mistyon tuotoksena syntyy myyntitaitojen opas uusille myyijille. Myymalapaalli-
kot voivat kayttad opasta perehdyttamiseen ja myyjien valmentamiseen. Opas

toimii jo olemassa olevan perehdytysoppaan tukena.

Tutkimusongelmana on millainen on myyva myyntiote toimeksiantajayritys
Glitterissa. Myyntiote pitaé sisalladn myos maarittelyn siitd, millainen on Glitte-
rin huippumyyja. Kyseessa on tapaustutkimus, jonka tutkimusmenetelmana

kaytetaan puolistrukturoituja haastatteluja.

Myyntiotteen opettaminen liittyy henkiloston vaihtuvuuden ennaltaehkaisyyn.
Perehdyttamista tukevalla oppaalla pyritdan ennaltaehkdisemaan vaihtu-

vuutta, silla puutteellinen myyntiosaaminen on yksi vaihtuvuuden syy. Vaihtu-
vuuden ennaltaehkaisyn keinoista tassa kehittdmistydssa nostetaan esiin pe-

rehdyttdminen.

Haastattelujen avulla selvitetadn huippumyyjien ominaisuuksia ja sita, millaisia
nakemyksia toimeksiantajayrityksen myymalapaallikdilla on huippumyyjien tu-
loksellisesta myyntityosta. Haastattelemalla pitkdan Glitterilla tydoskennelleita
myymalapaallikoita eri puolilta Suomea saadaan selkeé kuva tuloksellisen

huippumyyjan ominaisuuksista, joita Glitterissa tarvitaan.

Johdanto-osuuden jalkeen kehittamistydssa kaydaan lapi teoriaosuus, joka
koostuu kahdesta paaluvusta. Paaluvuissa kasitelladn henkilokohtaisia myyn-
titaitoja, myyntitybhon perehdyttamista, lapsiin kohdistuvaa markkinointia, ku-
luttajan ostoprosessia ja ostopaatoksen tekoa seka asiakaskokemusta. Teo-
riaosuuden jalkeen esitellaan toimeksiantajayritys Glitter Oy, minka jalkeen
kaydaan lapi tutkimusmenetelmat, tutkimustulokset seké& analyysi. Lopussa

kaydaan lapi johtopaatokset seka tuotoksena syntynyt opas.



2 MYYNTIOSAAMINEN

Menestyminen liiketoiminnassa mahdollistuu ammattitaidolla ja osaamisella
(Hyppanen 2013). Tassa luvussa esitellaan myynnin onnistumiseen vaikutta-
via taustatekijoita eli organisaation tukea, myyntitybhon perehdyttamista, hen-
kilokohtaisia myyntitaitoja seka huippumyyjan ominaisuuksia. Luvussa kasitel-
la&n myaos lapsiin kohdistuvaa markkinointia, silla toimeksiantajayrityksen
asiakaskuntaan kuuluu lapsia ja alaikaisia.

Yritys voi tukea myyntia tarjoamalla myyjan tyon tueksi yrityksen resurssit ja
prosessit: markkinoinnin, tuotekehityksen, henkilostéresurssit, rahoituksen, ju-
ridiikkan ja asiakaspalvelun. Kouluttamalla voidaan parantaa myyjan taitoja
viestintéaan- ja vuorovaikutukseen, tekniikkaan, ajanhallintaan ja tuloksente-
koon liittyen. Myyjaa voi tukea tydssaéan kouluttamisen ohella palkitsemalla
seka kehittamalla tydolosuhteita. Tarjoamalla myyjalle koulutusta tyén ohessa
parannetaan myyjan tietoja tuotteista, omasta alasta ja yrityksesta, asiakkaista
seka kilpailutilanteesta. Myyjan motivaatioon ja asenteeseen tarvitaan seka
henkilokohtaisia ominaisuuksia etta yrityksen tukea ja kannusteita. (Bergstrém
& Leppanen 2015, Hanti ym. 2016.)

2.1 Myyntitydhon perehdyttaminen

Myyntitydhon perehdyttaminen on tydn edellyttamien tietojen ja taitojen opet-
tamista aloittavalle myyjalle. Perehdyttdminen itsessaan saattaa olla ajallisesti
lyhyt tilanne, mutta se luo pohjan myyjan kehittymiselle tydssdan. Perehdytta-
minen muuttuukin myyjén tyon tukemiseksi ja osaamisen vahvistamiseksi. Pe-
rehdytysta kasitella&n tassa kehittdmistydssa valmentamisen nakokulmasta ja
nimenomaan niin, etta esimies, perehdyttgja, toimii valmentajana. Valmentaja
on pitkan aikavalin menestyksen edistgja, tiedon varustaja ja kasvun tukija —
yhteistyokumppani, joka vapauttaa valmennettavan piilossa olevan potentiaa-
lin (Ristikangas & Ristikangas 2013). Perehdytyksen tavoitetila esimiehen

kannalta on itseohjautuva myyija silla itseohjautuvat myyjat vapauttavat esi-



miehen aikaa muihin johtotehtaviin seka innovointiin, luovat ideoita ja ratkai-
suja itse, omaksuvat nopeasti arvokkaat uudistukset ja tekevat huipputulosta
(Heiskanen 2019, 152).

Perehdytysprosessiin kuuluvat tiedottaminen ennen tyohon tuloa, vastaanotto
ja yritykseen perehdyttaminen, varsinainen tydsuhdeperehdyttdminen seka
kaytannon tyonopetus. Perehdytys on syyta jarjestaa pienind kokonaisuuk-
sina, jotka nivotaan isompaan kokonaisuuteen, jolloin uuden tiedon omaksu-
minen paranee. Myods perehdyttdja vahvistaa omaa osaamistaan neuvoes-

saan ja ohjatessaan perehdytettavaa. (Hyppéanen 2013.)

Perehdytysmenetelmi& on erilaisia ja uuden myyjan myymalatyoskentelyn pe-
rehdyttamiseen sopivat tydnohjauksen tukena vierihoito ja varjostaminen. Vie-
rihoidossa uusi myyja suorittaa omia tyétehtaviaan samalla, kun perehdyttaja
suorittaa omia tyotehtaviddn mutta uudella myyjalla on koko ajan mahdolli-
suus esittdd kysymyksia ja toisaalta perehdyttgjalla on koko ajan mahdollisuus
ohjata uutta myyjaa oikeiden toimintatapojen mukaiseen toimintaan. Varjosta-
minen taas sopii jo jonkin aikaa myyjana tydskennelleen uuden myyjan pereh-
dyttamiseen, koska siina perehdyttaja havainnoi uuden myyjan tyontekoa sa-
malla tehden muistiinpanoja, joihin palata myyjan kanssa mydhemmin. Perin-
teinen tydnohjaus lisdd ammattitaitoa, parantaa yhteistyota, selkeyttaa tyéroo-
leja ja luo yhteisen kasityksen tydn tarkoituksesta ja tavoitteista vuorovaikutuk-

sen ja kaytannonlaheisyyden avulla. (Hyppanen 2013.)

Hyvalla perehdytyksella luodaan uudelle myyjélle edellytykset suoriutua tehok-
kaasti ja laadukkaasti uudessa tyossaan. Perehdytys vaikuttaa myods myyjan
psyykkiseen tydhyvinvointiin, kun myyja saa onnistumisen kokemuksia ja us-
koo omaan ammattitaitoonsa. Vastuullisuus tavoitteisiin paasemisesta yhdis-
tettynd psykologiseen turvallisuuden tunteeseen yrityksessa saa aikaan oppi-
mista ja tulosta. Eli syntyy positiivinen keh& oppimisen, osaamisen, turvalli-

suudentunteen ja tuloksen valilla. (Viitala 2021; Myyntikanava 2017.)

"Johtaminen on palveluammatti” (Laatukeskus 2019, 12) jossa on paljon yhta-

laisyyksid opettajana toimimiseen: molemmissa keskeiset osaamisalueet ovat
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oppimisen ohjaaminen seka tulevaisuuden tekeminen (JAMK 2021). Ammatil-
lisen esikuvan kehonkieli, sanavalinnat ja asenne tarttuvat uuteen myyjaan.
Esikuvan kannattaa siis kiinnittda huomiota siihen, ettéd héanella on avoin ke-
honkieli, selkeat sanavalinnat sek& aina positiivinen asenne tyopaikalla. Sosi-
aaliset taidot ovat isossa roolissa ja korostuvat etenkin, jos kouluttajan ja kou-
lutettavan tai asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélilla on iso ero vaikkapa iassa,

arvoissa tai asenteessa (Emmes & Pisila 2013).

Valmistautumalla jokaiseen myyntitapahtumaan ja sisaistamalla kaiken tar-
peellisen ja saatavilla olevan tiedon etukateen, myyja kunnioittaa asiakkaansa
rajallista aikaa. Myyja saattaa olla ainut asiakkaan tuntema yrityksen edustaja,
jolloin asiakkaan ja myyjayrityksen suhteen onnistuminen riippuu vahvasti
myyjan osaamisesta seka kyvysta muuttaa omaa vuorovaikutustyyliaan kun-

kin kohtaamansa asiakkaan mukaan. (Hanti ym. 2016.)

Myyjan opettamiseen voidaan kayttaa henkilostdjohtamiseen suunniteltua
AMO-teoriaa. Lyhenne tulee sanoista ability, motivation ja opportunity eli ky-
vyt, motivaatio ja mahdollisuudet. Lopputulema teorian kaavalle on Ax M x O
= P (performance) eli kyvyt, motivaatio ja mahdollisuudet ovat yhta kuin suo-
riutuminen. Voidaankin paatella yksilon hyvan suoriutumisen johtavan organi-
saation hyvaan suoriutumiseen. Eli tarjotaan myyjalle tarvittava tietotaito hy-
valla perehdyttamiselld ja kouluttamisella. Motivoidaan palkitsemalla ja palaut-
teenannolla ja mahdollistetaan omaan ty6hon vaikuttaminen suunnittelulla, ke-

hittamisell& ja valinnoilla. (Viitala 2021.)

Myyjan voi olla helpompi oppia toiselta myyjalta joko tarkkailemalla asiakkaan
roolissa tai tarkkailemalla kollegan roolissa. Benchmarking-ajattelua hyodyn-
tden myyja maarittelee kohteen eli pidemman aikaa tyéskennelleen myyjan.
Seuraavaksi myyja tunnistaa ja valitsee itsed&n paremmin onnistuvan myyjan
esimerkikseen. Sen jalkeen myyja kiinnittdd huomiota omaan suoritukseensa
myyjana kiinnittaen erityistd huomiota suorituskykyé haittaaviin tekijoihin ja
vertaa niita esimerkkind olevan myyjan suoritukseen kiinnittaen huomiota ni-

menomaan suorituskykya edistaviin tekijoihin. Naiden vaiheiden jalkeen myyja



asettaa itselleen suorituskykytavoitteet, soveltaa niita, ottaa ne kayttoon, va-

kiinnuttaa itselleen sopiviksi ja kehittéaa niitéa edelleen. (Laatukeskus 2019, 8.)

Benchmarkkausta hyodyntamalla "johtajan” ja "opettajan” roolit jakautuvat ja
monistuvat myos siis uutta myyjaa pidempaan organisaatiossa tyoskentele-
ville myyjijille, jotka toimivat siten samanlaisina ammatillisina esikuvina uudelle
myyjalle. Ammatillisen esikuvan pitaa osata "myyda” myyjan taidot uudelle
myyjalle mielekkaana, kannattavana ja hyodyllisena tietona (Emmes & Pisila
2013, 25). Ammatillisen esikuvan rooli liukuu myyjalta toiselle myés huomaa-
matta tapahtuvana vertaisohjaamisena tai parhaimmillaan oivaltavana oppimi-
sena (Eerola 2017, 14, 23).

On todettu, ettd naiset tyodllistyvat osa- ja maaraaikaisiin tydsuhteisiin useam-
min kuin miehet (THL 2021). Nuorten naisten ty6tilanteisiin vaikuttavat muun
muassa opiskelut, perhevapaat seka tydsuhteet. Vaihtuvuuden tyypillisia syita
edelld mainittujen syiden lisaksi ovat yleisesti ottaen muun muassa esimiehen
huomion tai tuen puute, huono perehdyttaminen, johtamisen ongelmat, epa-
selvét tavoitteet, tunnustuksen ja palautteen puute seka vaillinaiset kasvu- tai

etenemismahdollisuudet yrityksen sisalla (Laatukeskus 2019, 3—-4).

Suuresta vaihtuvuudesta koituu kustannuksia organisaatiolle, joka joutuu rek-
rytoimaan uutta henkilékuntaa irtisanoutuneiden tilalle. Lyhytaikaisia kustan-
nuksia ovat esimerkiksi taytettava avoin tydpaikka, hallinnollinen tyd, korvaa-
van henkilon etsiminen ja kouluttaminen seka vaikutus tiimin suorituskykyyn.
Pitkaaikaisia kustannuksia taas koituu, kun tiimi ei saavuta samoja tuloksia |a-
hikuukausien aikana ja uudella tyontekijalla menee kauemman aikaa tehta-
viensa tekemiseen saadakseen saman tulokset kuin edeltdjansa. Mikali orga-
nisaatio ei panosta tyésuoriutumisen kaytantoihin, perehdytysprosessi venyy,
miké johtaa siihen, etté tyontekija ei tuota organisaatiolle tarvittavaa tulosta.
Organisaatio, joka panostaa henkilostokaytantoihin, saa perehdytyksen suju-
maan nopeammin ja tehokkaammin, jolloin perehdytettava tuottaa taloudel-

lista arvoa lahes valittbmasti. (Enholm 2020.)
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Rekrytoinnissa tarkeaéa on keskittya tyonhakijan yksiléllisiin ominaisuuksiin,
ettd loydettaisiin tietylle tydlle sopivin tekija, silla siten voidaan valttaa jopa 80
% vaihtuvuudesta (Adeptus 2018). Vaikka rekrytointiprosessi itsesséan onkin
iSO 0sa onnistunutta rekrytointia, on rekrytoinnin jalkeinen perehdyttaminen
yhta tarkeéaa. Perehdytyksessa tarjotaan uudelle tydntekijélle parhaat mahdol-
liset evaat organisaatiossa menestymiseen. Todellinen ammattitaito syntyy
kokemuksen ja kaytannon kautta, ei ainoastaan teorian. (Laatukeskus 2019,
11 & Heiskanen 2019, 149.)

Eli miksi kunnollinen perehdytys? Lyhyesti: jotta kasvu on mahdollista. Tama
tapahtuu selkeiden odotusten kautta; mita toimintaa, tekemista ja taitoja esi-
mies odottaa alaisiltaan. Heiskasen (2019) sanoin: Kun vaatimukset ja odotuk-
set tuodaan konkreettisina yksilon silmien eteen ja jokaiseen tyonkuvaukseen
luetteloitu rivi avataan yksil6lle kertoen, miten tata tehtavaa hoidetaan, miksi
se on tarkeda ja miten se eroaa hanen nykyisesta roolistaan, heratetaan yksi-
|0ssa positiivista levottomuutta kyseenalaistamalla hanen omaa itseluottamus-

taan. Ja itseluottamustahan tarvitaan huippusuorituksiin. (Heiskanen 2019.)

2.2 Myyjan ominaisuudet

Henkilokohtaiset myyntitaidot koostuvat eri osatekijoiden summana. Myyntitai-
dot voivat kehittyd kunnolla vasta, kun henkilén motivaatio, asenne, tiedot ja
taidot ovat kohdillaan. Niiden pohjalta voidaan lahtea tutkimaan ja kehitta-

maan tarkemmin huippumyyjan ominaisuuksia.

2.2.1 Motivaatio ja asenne

Motivaatio saa ihmisen hakeutumaan eri tilanteisiin, ymparistéihin ja toimintoi-
hin, jotka heréattavat heissa tunteita, tavoitteita tai intohimoja. Kun ihminen on
kunnolla kiinnostunut asiasta, pdamaarasta tai mieltymyksestéa, han paneutuu
siihen innokkuudella. Motivaatiota voidaan selvittda esittamalla kolme kysy-
mysté: mita, miksi ja miten. Mita-kysymyksell& selvitetdéan ihmisen tavoitteita,
pyrkimyksia ja muita konkreettisia kohteita. Miksi-kysymyksella vastataan esi-

merkiksi arvoihin liittyviin kysymyksiin. Miten-kysymykset viittaavat taas niihin
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keinoihin, joiden avulla ihminen pyrkii motiivejaan, tavoitteitaan tai tarpeitaan
toteuttamaan. Motivaatioon vaikuttavat paljon esimerkiksi elamanvaihe, rooli-
siirtymat seka elaméntavoitteet. Nykydan on kuitenkin katsottu motivaatioon
vaikuttavan kaikkein eniten autonomia, itsemaaraamisoikeus, eli ihmisen mah-
dollisuus paattaa itse tekemisistaan. Tata itsemaaraamisteoriaa tukee sisai-
nen motivaatio enemman kuin ulkopuolelta tulevat vaikuttimet. (Salmela-Aro &
Nurmi 2017.)

Motivaatio voidaan katsoa tilannesidonnaiseksi eli tlannemotivaatioksi tai
yleismotivaatioksi eli asenteeksi. Tilannemotivaatio on kuitenkin vahvasti riip-
puvainen asenteesta. Motivaatiota edistavat usein palkkiot. Ulkoiset palkkiot,
kuten rahabonukset ja kunniamaininnat ovat yleensa lyhytaikaisia palkkioita ja
niiden saamisen tarve on runsas, kun taas sisaiset palkkiot tuottavat pidempi-
aikaista palkitsemista ja voivat siten synnyttaa pysyvia motivaation lahteita.
Esimies tai perehdyttaja voi tukea sisaisen motivaation eli mielenkiinnon, itse-
luottamuksen, onnistumisenriemun ja kehittymisen syntyd olemalla opetusti-
lanteessa karsivallinen ja kannustava, antamalla haasteellisia, vaihtelevia ja
mielenkiintoisia tyotehtavia ja esittamalla tyétehtavéat oppimismahdollisuuk-
sina. (Peltonen & Ruohotie 1992, 16—20.) Myyjan motivaatiota voidaan tukea
lyhytaikaisien palkkioiden kuten rahabonusten sijaan pitk&aikaisilla palkkioilla,
kuten antamalla myyjalle lisda vastuuta, laajentamalla tyonkuvaa tai kaanta-

malla asetelmaa niin ettd myyja opettaa perehdyttajaa.

Myyjan sisaistd motivaatiota voi tukea autonomian lisaksi odotusarvoteorian
mukaisesti tarjoamalla talle tilaisuus péarjata, silla ihminen panostaa tehtavaan
ja onnistuu siina, jos han arvostaa siind onnistumista. Tavoiteorientaatioteo-
rian mukaan motivoidessa taas esimiehen tai perehdyttajan tulee jo tuntea
myyja sen verran hyvin, ettd osaa joko motivoida myyjaa tehtavassa onnistu-
miseen tai vaihtoehtoisesti olemaan tehtavassa muita parempi. Joka tapauk-
sessa on pitkittaistutkimuksissa havaittu konkreettisten saavutettavissa ole-
vien henkilokohtaisten tavoitteiden asettamisen olevan yhteydessa psyykki-

seen hyvinvointiin. (Salmela-Aro & Nurmi 2017).
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Myyja saattaa olla ainut asiakkaan tapaama myyntiyrityksen edustaja ja myy-
jan vaaranlainen asenne asiakaskohtaamisessa saattaa johtaa negatiiviseen
kuvaan koko yrityksesta. Kohdatessaan myyjan, asiakas on saattanut etuka-
teen maaritella ostotarpeensa, selvittanyt vaihtoehtoja ja jopa rajata mahdolli-
set hankintapaikat muutamaan yritykseen eli myyntiyritys on kilpailutilanteessa
heti ensikohtaamisesta lahtien. Oikealla asiakasléhtdisella asenteella eli asia-
kasta kannustavalla ja ystavallisella asenteella myyja pystyy ilahduttamaan
asiakasta ja auttamaan tata loytamaan juuri hénelle parhaan ostopaéattksen.
Asiakkaan ilahduttaminen on asiakkaan yllattdmista odotuksia paremmalla

asiakaspalvelukokemuksella. (Hanti ym. 2016.)

Kehittavaa on l6ytaa sisainen motivaatio tai tahto; rakkaus tyohon, joka on
kiinnostavaa, nautinnollista, palkitsevaa, kiehtovaa ja haastavaa. Heiskasen
mukaan (2019) Steve Kramerin ja Teresa Amabilen vuonna 2011 julkaistun
teoksen taustalla oleva tutkimus on osoittanut ihmisen suurimmaksi motivaat-

toriksi menestymisen merkityksellisessé tyossa. (Heiskanen 2019).

2.2.2 Tiedot ja taidot

Siind, missa osaaminen itsessaan auttaa menestymaan liiketoiminnassa, pal-
veluliiketoiminnassa menestyminen edellyttdd osaamista palvelun, asiakkai-
den ja toimialan suhteen (Jaakkola ym. 2009). Osaaminen rakentuu tiedosta,
taidosta ja kokemuksista. Tietoa kertyy tutkimuksien ja teorioiden tuottamasta
datasta, taito kehittyy tekemisesta ja kokemukset syntyvét tiedon ja taidon yh-
distyessa toiminnaksi. Kokemukset voidaan laskea myos hiljaiseksi tiedoksi,
joka on syntynyt useiden tapahtumien summana. (Sumkin & Tuomi 2012.)

Myyjan perustietopohjaan olennaisina asioina kuuluvat yrityksen toimialan, toi-
mintaperiaatteiden ja yrityksen edustamien ratkaisuiden, valmistustekniikoiden
ja raaka-aineiden sekéa kannattavan liiketoiminnan tuntemus. Asiakkaiden os-
tokayttaytyminen, tunnealy, tuotetietamys seka laajempi tuntemus markki-
noista, toimialasta, laeista ja kilpailijoista syventavat tietopohjaa. Tuotetieta-
myksen peruspilareita ovat muun muassa tekniset ominaisuudet, raaka-ai-
neet, lisdpalvelut, kayttd- ja muunteluominaisuudet, hyddyt seké hinnoittelu.
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Huippumyyja ymmartaa asiakkaan tarpeita ja 16ytaa niihin sopivan ratkaisun,
kun han omaa perehtymiselld, kokeilemisella ja kysymisella hankitut ratkaisu-

kohtaiset perustiedot. (Hanti ym. 2016; Bergstrom & Leppanen 2015.)

"Kysyminen voittaa aina tuote-esittelyn. Kuuntelu voittaa aina puhumisen”
(Méakela & Pitkapaasi 2015, 36). Silla kun asiakkaan tilanteesta osaa tehda
onnistuneen analyysin, paljastuvat palvelun juuri ne osa-alueet, jotka tuovat
asiakkaalle lisdarvoa. Ei siis tarvitse listata kaikkia tuotteen ominaisuuksia,
joita uskoo asiakkaan arvostavan, vaan pitaa osata kuunnella mita asiakas oi-

keasti on hakemassa. (Hesso 2015.)

Myyjan tarkeimpia ominaisuuksia ovat kysyminen, kuunteleminen, empaatti-
suus ja tuotetuntemus. Kuunteleminen tulee olla aktiivista kuuntelua, jota tuke-
vat katsekontakti, elekieli seka relevantit kysymykset ja jatkokysymykset, silla
siten myyja osoittaa asiakkaalle, etta kaikki asiakkaan sanoma on arvokasta.
Asiakkaan kokiessa tulevansa arvostetuksi, h&n keskittyy itsekin paremmin
myyjan kanssa keskusteluun ja tarjoaa siten myyjalle mahdollisuuden antaa

parasta mahdollista palvelua. (Rihtamo s.a.)

Pelkkéa asiakkaan kuunteleminen ei riitd, vaan myyjan on osattava aistia ja
ymmartdd myos asiakkaan sanattomat viestit ja eleet, jopa sanomatta jattami-
set. Huippumyyja kestaa myos hiljaisuutta, mutta hallitsee oikean kyselyteknii-
kan. Myyjan taitoihin kuuluukin erilaisten vuorovaikutuskeinojen ja -tekniikoi-
den soveltamistaidot, kyky hallita laajoja kokonaisuuksia, tavoitteiden asetta-
minen ja ylittdminen seka ajankayton suunnittelu. (Hanti ym. 2016.)

Aktiivinen kuuntelu asiakaspalvelutilanteessa auttaa asiakasta tulemaan kuul-
luksi ja ymmarretyksi. Myyja voi antaa asiakkaalle mahdollisuuden varmistaa,
ettd on kuullut tai ymmartanyt oikein toistamalla mita asiakas on kertonut. Kat-
sekontaktilla rakennetaan ikaan kuin suhde asiakkaan kanssa eli kohdataan
asiakas siina tilanteessa. Kehon kaantamisella esteettomasti asiakkaaseen
pain ja hyvaksyntaa osoittavissa ilmeilla, nyokkayksilla ja aannahdyksilla vies-
titaan asiakkaalle, ettd heita halutaan aidosti kuunnella. Hiljaisuutta kunnioitta-

malla annetaan asiakkaalle tilaa ajatteluprosessiin. Keskustelun lopuksi on
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hyva kerrata ja kiteyttaa olennaisimmat asiat ja varmistua siita, ettéa asiakas on
saanut sen mita tuli hakemaan. (Ristikangas & Ristikangas 2013, 109-110,
Hanti ym. 2016.)

Myyjan tulee siis myos tunnistaa ostoikkuna eli se hetki, kun asiakas on val-
mis tekemaan kaupat. Kun ostoikkuna on tunnistettu ja asiakkaan kokonais-
tarve kartoitettu, myyjan ei tarvitse myyda vaan antaa asiakkaalle mahdolli-
suus ostaa. Ostoikkunaan vaikuttavat monet tekijat, joita voivat olla asiakkaan
rahatilanne, tunnetila, laheisten mielipide tai jopa saatila. (Koivumaki & Korte-
suo 2019.)

Myyjan adaptiivisuus eli tilanteeseen mukautuminen syntyykin siis myyjan tai-
doista kayttaa luovuutta, joustavuutta seka tilannetajua myyntitilanteessa.
Myyja muodostaa kasityksen asiakkaasta ensikohtaamisesta lahtien ja muok-
kaa lahestymisstrategiaansa kasityksen mukaiseksi. Valittu strategia johtaa
vaikutukseen, jota myyja arvioi ja jonka pohjalta muokkaa strategiaansa edel-
leen. Taméa kasityksen, tavoitteen ja sanoman strateginen muokkaaminen ta-
pahtuu usein tiedostamatta, mutta mitd enemman myyjalla on muistissaan eri-
laisia havaittuja toimintamalleja, sitd helpompi hanen on valita oikea strategia

kunkin asiakkaan kanssa. (Hanti ym. 2016.)

Hyva lahestymisstrategia pitkaaikaisesti tulokselliseen myyntiin on myyjan ai-
tous, luotettavuus ja rehellisyys. Eparehellisyys kielii myyjan tietamattomyy-
desta tarjoomaansa kohtaan, taitamattomuudesta kasitelld mahdollisia konflik-
titilanteita asiakkaan kanssa seka liiallisesta tuloskeskeisyydesta asiakaskes-
keisyyden sijaan. Eparehellisyydella myyja voi saada aikaan nopeat kaupat,
mutta se tapahtuu todennékdisesti silloin asiakkaan kokonaistyytyvaisyyden
kustannuksella. Rehellisyys saa aikaan rehellisyytta eli myyjan ollessa rehelli-
nen tarjpomastaan, tuotteistaan seka tuotteiden kayttdominaisuuksista, myos
asiakas uskaltautuu ensinnakin olemaan rehellinen omasta kokonaistarpees-
taan mutta myds toisekseen palaamaan myyjan asiakkaaksi tulevaisuudessa.
Myyjan rehellisyys ja eettinen tapa toimia korostuvat erityisesti tyytymattdmien
asiakkaiden kanssa, mutta myoskin lasten ja nuorten kanssa kauppaa teh-
dessa. (Gaffney & Francis 2009.)
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2.2.3 Lapsiin kohdistuva markkinointi

Myyjan tietoihin kuuluu yleistietous sekd oman alan ja yrityksen tuntemus.
Naiden lisaksi eettiset kysymykset ovat myyntitydssa tarkeita. Nykyaikaisen
myyntityon perustuessa rehellisyyteen ja luotettavuuteen, asiakkaan on voi-
tava luottaa myyjaan, jolloin pitk&n asiakassuhteen syntyminen on mahdol-
lista. Osana yrityksen vastuullisuutta on monissa yrityksissa kirjattu eettiset
ohjeet ja myyjan eettinen vastuu liittyy esimerkiksi asiakassuhteisiin. (Berg-
strom & Leppanen 2015.)

Markkinointi kasitteena pitaa sisallaan kaikki ne toimenpiteet, joiden avulla
asiakas saadaan ostamaan tuote, kuten myynninedistamiskeinot, mainonta,
viestinta ja tiedonanto. Markkinointi on asiakaslahtdisten toimintojen summa.
Lapsen on tunnistettava heille kohdistettu markkinointi markkinoinniksi (Mark-
kinointiliitto 2018). Lapsiin kohdistuva markkinointi on erityisen haasteellista,
koska lapsiin kohdistetussa markkinoinnissa ei saa kayttaa hyvakseen tunne-
peraisia keinoja tai voimakkaasti tunneperéista tai vetoavaa menettelya
(Opuslex 2012). Lapsella tarkoitetaan alle 13-vuotiasta ja nuorella 13—17-vuo-
tiasta henkiléa (ICC 2018) mutta "lapsella” viitataan tassa kaikkiin alle 18-vuo-

tiaisiin lapsiin ja nuoriin.

Kuluttajasuojalaissa maaritellaén hyvan tavan vastaisuuksia markkinoinnissa
ja alaikaisille suunnattava markkinointi katsotaan hyvan tavan vastaiseksi, jos
markkinoinnissa kaytetaan hyvéaksi alaikaisen kokemattomuutta tai herkkaus-
koisuutta (Kuluttajansuojalaki 38/1978 2:2.3 §). Myymalassa tapahtuvassa
lapsille suunnatussa myynnissé ja markkinoinnissa onkin otettava huomioon
lapsen ika ja kehitystaso. Alakoululaisetkin mieltavéat vield herkasti esimerkiksi
"Osta 3, maksa 2” -tarjouksen tarkoittavan sita, ettd he saavat kolme tuotetta
kahdella eurolla. Lapsille kohdistetussa mainonnassa ei saa kayttéaa suoria os-
tokehotuksia, kuten "osta, kokeile, saat, koet” (KKV 2004). "Tuotteen hintaa
koskevat ilmaisut eivat saa antaa lapselle tai nuorelle epérealistista kasitysta
tuotteen arvosta, esimerkiksi tuotteen hintaa ei saa vahatelld” (ICC 18 artikla
2018). Lapsille ei saa kohdistaa suoraa ostokehotusta, silla vanhemmilla on
16



lastensa kasvatusvastuu ja oikeus paattda perheen hankinnoista (KKV 2004).
Markkinoinnissa eli myyntitilanteessa ei saa mydskaan antaa totuudenvastai-

sia tai harhaanjohtavia tietoja, joiden perusteella asiakas tekisi ostopaatoksen.
Hyvia esimerkkeja ovat saatavuuteen, aikasidonnaisuuteen, laatuun, maaraan
tai ominaisuuksiin liittyvat harhaanjohtavat tai perattémat vaitteet. (Kuluttajan-

suojalaki 38/1978 2:6 §, Markkinointilitto 2018.) Kiellettyd on mydskin kayttaa
aggressiivisia menettelyjd, kuten asiakkaan uuvuttamista tai painostamista os-
tamaan (Kuluttajasuojalaki 38/1978 2:9 8).

Lapsille ja nuorille kohdistetussa markkinoinnissa on noudatettava erityista
huolellisuutta. Esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia ja kayttoa esitellessa myy-
jan ei tule vahatella ikaa tai taitoja, joita tuotteen kokoaminen tai kayttaminen
edellyttaa. Myyja ei myoskéan saa liioitella tuotteen todellista arvoa, ominai-
suuksia tai kestavyyttd. Myyntia ei saa edistdd antamalla sellaista kuvaa, etta
tuote tai tuotetta kayttamalla lapsesta tulee fyysisesti, psyykkisesti tai sosiaali-
sesti muita saman ikaisia parempi tai etta tuotteen puuttuminen tekisi hanesta
muita huonomman. "Markkinoinnissa ei saa esittda lapseen tai nuoreen suun-
nattua vetoomusta, joka kehottaa hanta suostuttelemaan vanhempansa tai
muun aikuisen ostamaan markkinoitava tuotteen”. (ICC 18 artikla 2018, Mark-
kinointiliitto 2018.)

2.3 Huippumyyjan ominaisuudet

"Maailman parhaat myyjat myyvat hyvin, koska he eivat myy. He auttavat”
(Méakela & Pitkdpaasi 2015, 22). Huippumyyjélla on taustallaan organisaation
tuki seka myyjélle oleelliset motivaatio, asenne, tiedot seké taidot, joita huip-

pumyyja kayttaa tilanteisiin sopeutuen ja osoittaen kiinnostusta asiakkaaseen.

Ihmiset pitdvéat automaattisesti henkildista, jotka osoittavat heihin kiinnostusta.
Myyjan tulee olla utelias asiakastaan kohtaan ja lahestya tata toisena ihmi-
send, ihmisena jota voi auttaa. Asiakaspalvelutilannetta voi kunnioittaa pienin
elein, kuten keskittymaélla ja olemalla lasné, arvostamalla aidosti asiakkaan
myyjélle antamaa aikaa seka tilanteeseen sopivalla pukeutumisella ja kehon-
kielelld. Myyjan mukauttaessaan kayttaytymistaan asiakkaan mukaiseksi,
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myyjan on helpompi herattaa asiakkaassa luottamusta. Huippumyyja esittaa
rohkeasti herattelevia kysymyksia johdatellakseen keskustelun uusille urille.
Small talkin avulla muutetaan myyjan ja asiakkaan valista hierarkiaa ja rooleja
ja avointen kysymysten avulla voidaan johdatella asiakasta kertomaan todelli-
sista tarpeistaan. Huippumyyjan tarkeimpana taitona on nahda asiakkaan ko-
konaistarve, tarjota siihen ratkaisu ja lisata jokaiseen asiakaskohtaamiseen

pieni positiivisesti yllattava elementti. (Makela & Pitkapaasi 2015.)

Huippumyyjan ja keskivertomyyjan ero on se, etta huippumyyja rakentaa luot-
tamusta asiakkaan kanssa ja kayttdd enemman aikaa myyntiprosessin alussa
todellisen tarpeen selvittdmiseen. Taman jalkeen huippumyyja verrattaen lyhy-
esti ja napakasti esittdd asiakkaalle olennaiset hyodyt siind missa keskiverto-
myyja "ryntdd” suoraan tuote-esittelyyn heti myyntiprosessin aluksi, kertoo
tuotetarjoomastaan, mutta ei selvitd kunnolla asiakkaan tarpeita. Huippumyyja
etenee myyntiprosessissa nopeasti ja jarkevasti, jolloin kaikki ylimaarainen

saataminen jaa pois. (Rubanovitsch 2017).

Myyjantydssa eparehellisyydella ei voida saavuttaa kestavaa luottamusta.
Myynnissa lahdetaan siita, etta kartoitetaan asiakkaan tarve ja autetaan asia-
kasta h&nen tarpeessaan eli myyminen on ongelmanratkaisua. Ongelman rat-
kaisuna ei kuitenkaan valttamétta ole vain tuotteen ostotilanne vaan kokonai-
suuden ymmartaminen. Tarkedd on myds keskittya myyntitilanteessa, silla

ajatuksen herpaantuminen nakyy asiakkaalle heti. (Vaisanen 2021.)

Huippumyyja on asiantuntija, silla asiantuntijat tarkastelevat asioita asiakkaan
nakokulmasta ja koettavat I6ytaa parhaan ratkaisun asiakkaan ongelmiin pi-
taytyen aidosti kiinnostuneina asiakkaan ongelman ratkaisemisesta ilman pak-
koa myyda. Toisinaan tdma tarkoittaa my0ds asiakkaan tulevien tarpeiden ja ti-
lanteiden ennakointia ja ymmartamisté jopa silloin, kun asiakas ei itse niita
viela tiedosta. Huippumyyja osaa ohjata asiakkaan paatoksentekoprosessia
niin, ettei asiakas koe tulevansa painostetuksi sellaiseen ostoon, mita ei ha-
lua, vaan varmistaa viela oston jalkeenkin asiakkaan tyydyttavan ja oikean os-

topaatoksen. (Hanti ym. 2016.)
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Asiantuntijan ammattitaito syntyy Tuija Rummukaisen (Pallaskallio 2018) mu-
kaan seuraavia huippumyyjan ominaisuuksia toteuttamalla:

1. Asenne. Huippumyyjilla on tavallista positiivisempi asenne elamaansa
ja tydhonsa eivatka he lannistu ei-sanan kuullessaan vaan asennoitu-
vat ratkaisemaan asiakkaan tarpeen.

2. Ajankayton hallinta ja tavoitteellisuus. Huippumyyja laatii toiminnalleen
tavoitteet eiké vaikuta kiireiselta.

3. Asiakashankinta ja lisamyynti. Huippumyyjilla on rohkeutta hankkia uu-
sia asiakkaita.

4. Kyky tulla toimeen erilaisten persoonien kanssa. Huippumyyja sovittaa
oman kaytoksensa muiden temperamenttiin, on helposti lahestyttava ja
osaa lukea sanatonta viestintaa.

5. Ulkoinen olemus on siisti ja asianmukainen.
Myyntiesittelytaidot. Huippumyyjat hallitsevat kyselemisen ja kuuntele-
misen taidon.
Kaupanpéaatostaidot eli kyky ja rohkeus klousaukseen

8. Tuotetietous hallussa niin omista kuin markkinoilla olevista tuotteista.

(Rummukainen 2015 Pallaskallion 2018 mukaan)

Eri alojen huippumyyjat nostavat myynnin tarkeimmiksi paapiirteiksi eri asioita.
Vakuutusmyyja Henry Roihun ohjeina myyntitilanteeseen ovat esimerkiksi
kaupan selkea ehdottaminen, selkeiden vaihtoehtojen tarjoaminen, avun tar-
joaminen vaihtoehtojen valilla valitsemiseen, asiakkaan ohjaaminen aktiivi-
sesti kohti ostopaéatosta seka luvattujen asioiden pitdminen. Kimmo Varvikko
rakennus- ja elementtiteollisuuden alalta yli 30 vuoden myyntikokemuksella
taas kuvaa, ettd myyntity6 on palveluammatti, jossa myydaan kokonaisuutta
eika hintaa, silla asiakas haluaa rahalleen muutakin vastinetta, kuin vain tuot-
teet. Jenni Kuhmonen, suoratapahtumien B2B-myyja ja myyntivalmentaja,
iloitsee siitd, kun ndkee valmennettavansa kasvavan myyjaksi ja kokee ty6s-
saan onnistumisia, mitka taas edelleen auttavat myyja-identiteetin kasvami-
sessa. Liikelahjojen B2B-myyja Jani Karell nakee myynnin ihmiselta ihmiselle
tapahtuvana ongelmanratkaisuna, jossa ensisijaisesti tarkeinta on voittaa ja
ansaita asiakkaan luottamus ja myydaan asiakkaalle vain “sita tarpeellista”.

Karell korosti myyjan tarkeimpana resurssina aikaa, silla kaikkiin asiakkaisiin
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ei pysty kayttdamaan kaikkea myyntipotentiaaliaan, eika se ole jarkevaakaan.
(Vaisanen 2021.)

2.4 Myyntineuvottelun perusmalli

Myyntineuvottelu jasentaa asiakaskohtaamista ja auttaa myyjaa viemaan kes-
kustelua eteenpain. Myyntineuvottelun vaiheet ovat:

e avaus

e tarvekartoitus

ratkaisun esittdminen

asiakkaan huolenaiheiden kasittely
hinnan perustelu

kaupan paattaminen (klousaus)
asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti

Vaiheet eivat valttamatta tapahdu samassa jarjestyksessa jokaisella myynti-
kerralla ja joitain vaiheita voi jaada pois kokonaankin. Avausvaiheessa eli en-
sikohtaamisessa asiakkaan kanssa ensivaikutelman luominen on tarkeinta.
Asiakas kiinnittd& huomiota myyjan lahestymistapaan, sanavalintoihin seka
elekieleen. Asiakkaan on kyettava luottamaan myyjaan. Myyja saattaa olla ai-
nut asiakkaan tuntema yrityksen edustaja ja siksi myyjan ensivaikutelman te-
keminen on niin tarkeéssa roolissa. Asiakkaalle myyjasta syntyva mielikuva
syntyy itse asiassa jo ennen kuin myyja on ehtinyt edes sanoa mitaan. (Hanti
ym. 2016.)

On tutkittu, ettd ihminen etsii alitajuisesti ystavyyssignaaleja ja niiden perus-
teella syntyykin ensivaikutelma hyvin nopeasti. Myyja voi tietoisesti tuottaa
asiakkaalleen ystavyydesta kielivan signaalin yksinkertaisimmin niin, etta valit-
tomasti katsekontaktin syntyesséd myyja hymyilee silmiin asti ulottuvaa hymya
ja kohottaa vahan kulmiaan samalla kallistaen paataan hieman sivulle. Tama
avoin katse tulkitaan ystavallisyydeksi kuudesosa sekunnissa. (Rumbauskas
2019.) Kaytanndssa taman oppiminen ilman teenndisyytta on aérettoman

haastavaa, mutta kuvaa hyvin sita, kuinka nopeasti ensivaikutelma syntyy.
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Ensivaikutelmaan vaikuttaa myods myyjan pukeutuminen ja tapa kantaa it-
sensa. Pukeutumisen katsotaan kertovan siita, kuinka hyvin myyja osaa kiin-
nittdd huomiota yksityiskohtiin. Huoliteltu asukokonaisuus toimii myos itsevar-
muuden kohottajana. Itsevarmuus taas auttaa synnyttamaan luottamusta.
(Rumbauskas 2019.)

Ensikohtaamisesta lahtien myyjan on luotava luottamuksen ilmapiiri asiak-
kaalle. Aitous ja rehellisyys nayttelevat tarkeda roolia, mutta yhta tarkeda on
myyjan aktiivisuus ottaa asioista selvaa ja lunastaa lupauksensa. Myyjan on
luotava asiakkaalle tunne, etté asiakas on myyjalle tarkea. Luotettavuutta lisdéa
myyjan asiantuntevuus seka sopivien small talk aiheiden kayttaminen osana
jaan rikkomista. Luottamuksellisen ilmapiirin syntyminen on edellytys sille, etta
asiakas on valmis avautumaan kokonaistarpeestaan tarvekartoituksen aikana.
(Hanti ym. 2016.)

Tarvekartoituksen aikana myyjéa esittaa asiakkaalle tarpeen selvittavia kysy-
myksia vastauksia ja sanattomia viesteja tarkkaillen. Tarvekartoituksella selvi-
tetdan asiakkaan haasteita tai ongelmia, asian nykyista tilaa, asiakkaalle tar-
keimpia seikkoja, mita ratkaisulla halutaan saavuttaa, ketka ratkaisua kaytta-
vat, kuinka usein ratkaisua kaytetdan, milla aikataululla asiaan toivotaan muu-

tosta ja kuka tekee paatdksen hankinnasta. (Hanti ym. 2016.)

Esimerkkina tarvekartoituksesta on esimerkiksi asiakkaan ongelma siita, ettéa
tanssiaispukuun ei ole I6ytynyt sopivaa kaulakorua. Nykyisena tilana asiak-
kaalla on kaytdéssaan vanha kaulakoru, mutta se on lilan arkinen. Asiakkaalle
tarked seikka on kaulakorun kultainen vari. Ratkaisulla eli kultaisella kaulako-
rulla halutaan tayttda muutoin liian paljas rintakeha. Ratkaisua kayttaa ensisi-
jaisesti asiakas, mutta asiakkaan siskolla on tulossa juhlat, joissa kaulakorua
voisi kayttdd uudelleen. Kaulakoru ei ole tulossa jokapaivaiseen kayttoon, ai-
noastaan juhlatilanteisiin ja se halutaan saada kaupasta mukaan heti. Paatok-

sen hankinnasta tekee asiakkaan vanhempi, joka maksaa kaulakorun.
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Ammattimainen myyja osaa tarvekartoituksen aikana etsia myos sellaisia asi-
akkaan tarpeita, joita asiakas ei tiennyt omaavansa. Tama edellyttdéakin myy-
jalta aktiivista kuuntelua seka herkkyytta aistia asiakkaan tiedostamattomat
tarpeet. (Hanti ym. 2016.) Edellistd kaulakoruesimerkkia kayttaen, olisi am-
mattimainen huippumyyjd myynyt samalla asiakkaalle kaulakoruun sopivat

korvakorut, hiuskorun tai juhlalaukun.

Myyja esittda tarvekartoituksessa selville saamiinsa tietoihin perustuen oman
ratkaisunsa asiakkaalle siten, etté asiakas kokee saaneensa juuri hanelle ja
hanen tilanteeseensa parhaan mahdollisen ratkaisun. Ratkaisua esittaessa
myyja voi kayttdd OEH-menetelmaa eli kertomalla asiakkaalle ratkaisun omi-
naisuudet, edut ja hyédyt. Jos myyja osaa esittéaa ratkaisunsa asiakkaalle in-
nostuneena, on todennékoisté ettd myos asiakas innostuu ratkaisusta. (Hanti
ym. 2016.)

Asiakkaalle saattaa nousta ratkaisuun liittyvi& huolenaiheita ja niiden poistami-
nen edesauttaa asiakkaan paatdksenteon helpottamista. Myyja voi lahtea sel-
vittdmaan kyselemalla asiakkaan vastavaitteiden tai piilevien vastavaitteiden
taustalla olevia syita. Jokainen vastavaite ja epéaluulo on halvennettava. Tyy-
pillisia vastavaitteiden syita ovat esimerkiksi kalliilta tuntuva hinta, aiemmat
huonot kokemukset, vanhat tottumukset, asiakkaan tiedon puute tai vaarinka-
sitys. Naihin kaikkiin vastavaitteisiin myyja voi tarjota ratkaisua jo etukateen ja
etenkin etukateen valmistautumalla mahdollisiin tuleviin vastavaitteisiin. Tar-
keintd on kasitella myds vastavaitteet empatialla ja positiivisessa ilmapiirissa.
(Hanti ym. 2016.)

Hinnan perusteleminen tapahtuu etuja, ominaisuuksia ja hyotyja korostamalla
eli osoittamalla ratkaisun arvo asiakkaalle, silla suhtautumalla hintaan vaka-
vasti myyja viestittda asiakkaalle ratkaisun olevan hintansa arvoinen (Hanti
ym. 2016).

Kaupan paattaminen, klousaus, on myyjan rohkaisemista asiakasta kohti osto-

paatoksen tekemista. Kokematon myyja saattaa kiirehtia kaupan paattamista
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liian varhaisessa vaiheessa ja estaa siten itse kaupan syntymisen vaaran ajoi-
tuksen takia. Taitava huippumyyja osaa kerrata aikaisemmin jo lapikaydyt rat-
kaisun ominaisuudet, edut ja hyodyt asiakkaalle ja vahvistaa siten ostopaatok-

sen syntymista.

Mikali asiakas ei olekaan tyytyvainen jo hankkimaansa ratkaisuun ja joutuu
reklamoimaan, on myyjan tehtava hoitaa asiakaspalautukset ja -reklamaatiot
nopeasti, ystavallisesti ja kunnioittavasti, silla tutkimusten mukaan tyytymaton
asiakas kertoo huonosta kokemuksestaan useammalle kuin tyytyvainen asia-
kas. Myyjan tehtavana on olla asiakkaan puolella ja pitdé huolta asiakkaasta.
(Hanti ym. 2016.)

3 OSTOKAYTTAYTYMINEN JA ASIAKASKOKEMUS

Tassa luvussa kasitellaéan kuluttajan ostokayttaytymista eli ostoprosessia ja
ostopaatoksen tekoa seka asiakaskokemusta. Ostotilanteet ja ostopaatokseen
vaikuttavat tekijat sek& ostomotiivit ja -motivaatiot kaydaan luvussa lapi toi-
meksiantajayrityksen asiakkaiden naktkulmasta. Asiakaskokemukseen vai-

kuttavista tekijoista kasitellaan enemmaén palvelukohtaamista.

Asiakaskokemustutkimusten mukaan myynnin ja myyntihenkildiden tulisi olla
enemman mukana yrityksen pitkan tahtadimen asiakaskokemuksen tavoit-

teissa, mittareissa ja palkitsemisessa. Toimeksiantajayrityksen asiakaskoke-
mus perustuu monien muiden tekijéiden ohella henkiléstdn rooliin ja osaami-
seen, joista avataan tdssa luvussa enemman asiakaspalvelun roolia asiakas-

kokemuksen osatekijané. (Korkiakoski 2019.)

3.1 Kuluttajan ostoprosessi ja ostopaatoksen teko

Ostoprosessin aloittavat kuluttajan tarpeet ja motiivit. Ostoprosessia hillitse-
vana tekijana on ostokyky eli ostajan taloudellinen mahdollisuus toteuttaa os-

toprosessi. Ostokykyyn taas vaikuttaa ostajan kaytettavissa oleva aika. Kay-
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tannossa tama tarkoittaa sita, etta jos ostajalla ei ole aikaa etsia halvinta vaih-
toehtoa, ostoon on kaytettavd enemman rahaa. (Bergstrom & Leppéanen
2015.)

Rutiiniostotilanne on sellainen ostotilanne, jossa ostetaan tottumuksesta. Os-
toon kaytetaan mahdollisimman vahan aikaa ja vaivaa, tuotteet ovat tuttuja ja
niita ostetaan sdanndllisesti. Jonkin verran harkitussa ostossa kuluttaja kayt-
taa rutiiniostoa enemman aikaa, vaivaa tai rahaa ostoksen tekemiseen eika
osto tapahdu saanndllisesti. Harkituissa ostoissa ostaja kay lapi koko ostopro-
sessin ja kayttaa siihen aikaa ja vaivaa. Tietoa haetaan eri lahteista ja teh-
daan tarkkaa vertailua eri vaihtoehtojen valilla. Osto on merkityksellinen usein
myds rahallisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Ostopaatos syntyy yleensa tarpeen pohjalta. Tarpeen voi synnyttaa sisainen
arsyke, kuten esimerkiksi nalka tai arvostuksen hakeminen, tai ulkoinen ar-
syke, kuten mainos tai sosiaalinen painostus. Ostopaatds ei synny aina pel-
kastaan hyotyndkokulman kautta, jolloin kuluttaja punnitsee kulutuspaatok-
sensa siita saadun hyddyn mukaan, vaan ostopaatokseen vaikuttavat myos
muun muassa sosiaalinen paine, aikaisemmat kokemukset seké muotivirtauk-
set. Nykypaivana kuluttaja valitsee useimmin tuotteita, jotka herattavat tunteita
ja ostopaatos tehdaan fiilis-pohjalta”. (Hiltunen 2017.)

Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat henkilokohtaiset, psykologiset, sosiaali-
set ja kulttuuriset tekijat. Henkilokohtaisia tekijoita ovat muun muassa ika, su-
kupuoli, taloudellinen tilanne ja kiinnostuksen kohteet. Psykologisia tekijoita
ovat esimerkiksi arvot, tunteet, motivaatio ja mielipiteet. Sosiaalisia tekij6ita
ovat yhteisot, perhe, rooli ja statukset. Ja kulttuurisia tekij6ita ovat kulttuuri,
alakulttuurit seka yhteiskuntaluokka. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita ovat
my6s markkinat seka itse kulutettava hyddyke. Niin ikdan kulutettavan hyo-
dykkeen ominaisuudet, hinta, markkinointi ja saatavuus vaikuttavat ostop&a-

toksen syntymiseen. (Hiltunen 2017.)
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Psykologisia ostopaatokseen vaikuttavia tekij6itd ovat 1) arvot: toimeksiantaja-
organisaatio on nimennyt konsernin perusarvoikseen ympariston ja sosiaali-
sen vastuun 2) tunteet: hyvalla tuulella haluaa ostaa enemman (Bergstrom &
Leppénen 2015) 3) motivaatio: tilannemotivaatio heraa houkuttelevien tarjous-
ten aikaansaamana ja 4) mielipiteet: tuote on paremman nakéinen kuin kilpai-
lijalla. Sosiaalisia toimeksiantajaorganisaation asiakkaiden ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita ovat 1) yhteisd: koko voimistelujoukkueelle hankitaan sa-
manlaiset hiuskoristeet 2) perhe: otetaan kassalta mukaan viela paketti hius-
lenkkeja perheen naisvéelle 3) rooli: haetaan ainoastaan ty6ajalla pidettavaksi
persoonalliset joulukorut ja 4) status: ostetaan AirPodseille nayttavat suoja-
kuoret. Psykologisia tekijoita ei kuitenkaan taysin voida erottaa sosiaalisista
tekijoista, silla vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa muovaa aina yksilon

kayttaytymista (Bergstrom & Leppanen 2015).

Kun aiemmassa luvussa tuotiin esiin myyjan motiiveja ja motivaatiota, kay-
daan tassa lapi hieman ostajan motiiveja seka ostajan motivaatiota yhtena os-
tajan psykologiseen ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Motiivi on lyhykai-
syydessaan syy toiminnalle ja motivaatio on sen taustalla oleva ja liikkeellepa-
neva voima. Ostajan ostomotiivi voi olla jarki- tai tunneperainen. Jarkiperaisia
motiiveja ovat esimerkiksi tuotteen hinta tai helppokayttdisyys. Tunneperainen
ostomotiivi voi olla esimerkiksi muodikkuus tai yksilollisyys. Motivaatio ostoti-
lanteessa taas voidaan jakaa kolmeen tyyppiin. Tilannemotivaatio heraa esi-
merkiksi houkuttelevien tarjousten, uutuudenviehatyksen tai ostosseuran ai-
kaansaamana. Véalineellinen motivaatio syntyy sosiaalisten palkkioiden tai ran-
gaistusten kautta, kuten ystavien kehujen tai tytkavereiden kommenttien
kautta. Sisalléllinen motivaatio taas liittyy tuotteen kayttdéarvoon ja sen anta-
maan hyotyyn. Tama nakyy esimerkiksi huolellisena vaihtoehtojen vertailuna

tai merkkiuskollisuutena. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Ostotilanteessa ostaja voi perustella tunneperaisia ostomotiivejaan myads jarki-
perdisilla motiiveilla ja ostomotivaatio saattaa muuttua esimerkiksi ostosseu-
ran vaikutuksesta. Jos esimerkiksi ostaja on tullut myymalaan katselemaan

uuden mallista kasilaukkua sen ollessa silla hetkelld uusinta muotia, ostajaa
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ohjaa tunneperainen ostomotiivi. Ostaja saattaa kuitenkin perustella uuden ka-
silaukun ostamisen kannattavuuden hinnalla laukun ollessa edullisempi kuin
kilpailijalla. Ostomotiivi muuttuu jarkiperaiseksi ostajan havaitessa hintaeron
ostosseuran ansiosta. Ostajan ostosseura huomauttaessa ostajaa hinnasta,
ostajalle heraa ostosseuran aikaansaamana tilannemotivaatio laukun ostami-
seen. Myyjan kehuessa laukun olevan todella trendikéas ja sopivan kauniisti
ostajan takin savyyn, motivaatio muuttuu valineelliseksi motivaatioksi. Myyja
nayttaa ostajalle, kuinka olkahihnan saa vaihdettua toiseen seka kertoo kysei-
sen laukun sisalla olevan vetoketjutaskun puuttuvan kilpailijan mallista ja tuot-
taa nain toimiessaan ostajalle lisdarvoa. Talléin motivaatio muuttuukin sisallol-

liseksi arvoksi.

Luottamusta ostajan ja myyjan valilla edistdd ostajan tunne siitd, ettd myyja on
aidosti kiinnostunut ostajan edusta pidemmalla aikavalilla. Kun ostaja ymmar-
taa tuotteen valinnasta saatavan hyddyn itselleen ostajan ja myyjan kumman-
kin ymmartaessa toistensa ndkokantaa, paastaan molempia tyydyttavaan lop-
putulokseen. N&in ostotilanteessa syntyva arvo tuotetaan myyjan ja ostajan
valilla yhdessa, silla ostaja haluaa maksimoida hankinnasta saatavan hyddyn
ja samalla myyja haluaa maksimoida hankinnasta saatavan voiton; myyja tar-

vitsee ostajaa ja ostaja myyjaa. (Hanti ym. 2016.)

3.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa.
Tunteeseen palvelukokemuksesta vaikuttaa muun muassa kohtaamisen tavat,
tyyli, varit ja brandi. Panostamalla positiiviseen asiakaskokemukseen edes-
autetaan luottamuksen, laadun ja vakuuttavuuden syntyéa. Varsinainen asia-
kaskokemus muodostuu palvelupolusta, palvelutuokioista sek& kontaktipis-

teistad. (Komulainen 2018.)

Asiakaskokemus rakentuu useiden eri tekijéiden summana, mutta tassa lu-
vussa kasitellaan asiakkaan kokemukseen vaikuttavista tekijdista eniten pal-

velukohtaamista ja sosiaalista ymparisto4a, silla niihin tekijéihin myymalan hen-
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kilokunta itse pystyy vaikuttamaan. Palvelukohtaamisella tarkoitetaan toimek-
siantajayrityksen henkiloston kohtaamista asiakkaiden kanssa kun sosiaalinen
ymparist6 taas rakentuu palvelukokemukseen vaikuttavasta toimeksiantajayri-
tyksen henkilostosta. Asiakaskokemukseen vaikuttaa myos liiketilojen ilma-
piiri, kuten liiketilojen ulkoasu, musiikki ja tuoksu. Liiketilan estetiikan vaikutuk-
sesta perehdyttamistilanteessa oppimiseen palataan toimeksiantajaa kasitte-

levassa luvussa.

Aiemmat asiakaskokemukset vaikuttavat tuleviin asiakaskokemuksiin. Mutta
vaikka asiakaskokemus ei ole monistettavissa jokaiseen asiakaskohtaami-
seen, voidaan ainutlaatuiseen asiakaskokemukseen panostamalla edesauttaa

my0s tulevia positiivisena pidettyja kokemuksia. (Korkiakoski 2019.)

Tarpeen heraaminen (kuva 1) tapahtuu yleensa jo ennen astumista liikkee-
seen. Tarvetta voi heratella esimerkiksi asiakkaan nakemé mainos, ystavan
suosittelu tai konkreettinen tarve tai puutos. Liikkeessa tarve voi herata asiak-
kaan nahdessa tarjouksia tai uutuuksia tai myyjan suositellessa tiettya tuo-
tetta. Myds tunnetila saattaa herattaa tarpeen. Chicagon yliopiston tutkimuk-
sen mukaan tunteet vaikuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen muun muassa
siten, etté tuntiessaan ylpeytta, ihmiset ovat taipuvaisia ostamaan nayttavia
tuotteita (Rantanen ym. 2020). Tarkein osa asiakaskokemusta on asiakkaan
tunne, silla tunne heraa aina. Se vaikuttaa paitsi asiakkaan paatéksentekoon,
mutta myos jattaa jalkensa muistikuvina palvelukohtaamisesta. Vaikka itse
palvelukohtaaminen tai ostotilanne olisi ollut jarkisyin mitattuna onnistunut, ne-
gatiivinen tunnekokemus voi muokata asiakkaalle jadvaa muistikuvaa. Oleel-
lista ei ole se, miké tunteen heréttédé vaan se, minkéa tunteen se herattaa. Asi-
akkaan tunnetilaan voi vaikuttaa niinkin pienilla asioilla, kuin hymyilemalla ja
olemalla l&asna. Hymy nimittain parantaa sek& hymyilijan ettd toisen osapuolen
mielialaa, kun taas esimerkiksi niinkin pieni ele, kuin huomion siirtdminen asi-
akkaasta k&dnnykk&aan, saattaa aiheuttaa asiakkaalle tunteen siita, ettei han

ole yritykselle tarkea. (Killstrom 2020.)
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Ostoksesta

Rahan siirto nauttiminen

Ostotapahtuma

Luottamus Valinta

Kuva 1 Palvelupolku, Komulainen (2018) mukaillen

Tiedonhaku ja luottamuksen syntyminen tapahtuvat vuorovaikutuksessa asi-
akkaan ja myyjan valilla kysellen ja vastaillen puolin ja toisin. Asiakas tekee
valinnan, siirtyy kaupanteon vaiheeseen ja etenee ostotapahtumaan. Maksu-
tapahtuman aikana myyjan tulisi vahvistaa asiakkaan tekema valinta, silla
maksutapahtuman aikana asiakas voi viela peraantyd kaupanteosta. Viimei-
sené vaiheena palvelupolulla on asiakkaan nauttiminen ostoksestaan. Asiak-
kaalle on tultava tunne siitd, etta han on tehnyt onnistuneen valinnan. (Komu-
lainen 2018.)

Palvelutuokiot ja kontaktipisteet asiakaskokemuksen muodostamisessa synty-
vat esimerkiksi asiakkaan etsiessa tietoa tuotteista likkeen verkkosivuilta, ot-
taessa yhteytta asiakaspalveluun vaikkapa puhelimen tai chatin valityksella,
kohdatessa myyjan liikkeessa, myyjan kertoessa ajankohtaisista tarjouksista,
siirryttdessa maksamaan seka reklamaatiotilanteissa. Jokainen kohtaaminen
asiakkaan kanssa on tilaisuus kerata asiakkaasta lisatietoa ja tuottaa lisédar-
voa. (Hanti ym. 2016.)
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Jokaisessa asiakaskohtaamistilanteessa syntyy siis tietoa asiakkaista ja hei-
dan ostokayttaytymisestaan mutta samalla asiakaspalvelijalle kertyy tietoa ha-
nen omasta onnistumisen tasostaan. Misséa onnistuin? Missa meni pieleen?
Mita olisin voinut tehda tai sanoa toisin? Nama kaikki kokemukset asiakaskoh-
taamistilanteista on arvokasta tietoa koko yritykselle, jotta koko organisaation
asiakaspalvelua voidaan parantaa. Valttamatonta onkin siirtéa tieto eteenpain.
(Jaakkola ym. 2009.)

Positiivisen asiakaskokemuksen synnyttdmiseen voidaan vaikuttaa seitsemaa
inhimillista perustarvetta hyédyntamalla. Nama inhimilliset perustarpeet ovat
kiinnostus, ymmarrys, arvostus, reiluus, hallinta, edistyminen ja merkitykselli-
syys. Olemalla kiinnostuneita asiakkaista luodaan tarkeitd kokemuksia ja tue-
taan asiakkaan n&hdyksi ja kuulluksi tulemisen tarpeita. Kiinnostusta voi par-
haiten osoittaa avoimella kehonkielella, katsomalla silmiin ja esittamalla kysy-
myksia, joiden vastauksen oikeasti kuuntelee. Ymmarretyksi tuleminen taas
rauhoittaa ja voimaannuttaa. Eli kun asiakas kertoo tilanteestaan, han kaipaa
ensisijaisesti kuuntelijaa ja kokemusta siitd, ettd hanta ymmarretadn. Ymmar-
rysté voi asiakaspalvelutilanteessa vahvistaa esittamalla tarkentavia kysymyk-
sia, kuten "ymmarsinko oikein, etta haluaisit...”. Kaikki ihmiset haluavat tuntea
itsensa mydos arvostetuiksi, tarkeiksi, ja asiakaspalvelutilanteessa asiakkaan
arvostusta voi ilmaista esimerkiksi kiittamalla asiakasta tarkkasilmaisyydesta,
kekselidisyydesta, piristyksestd, innovatiivisuudesta tai palautteesta. (Ranta-
nen ym. 2020.) Asiakkaan osallistaminen esimerkiksi sopivan kokonaisuuden
I0ytymiseen lisaé tuotteen arvoa. Tata kutsutaan Ikea-efektiksi ja se tarkoittaa
kaytannossa sita, etté asiakas kokee tuotteen tai tuotekokonaisuuden, jonka
tekemisessa on itse ollut mukana todellista arvoaan korkeammaksi, koska han

on itse nahnyt vaivaa sen eteen. (Killstrom 2020.)

Reiluuden kokemusta taas asiakaspalvelussa voidaan tukea esimerkiksi siten,
etta joka ikiselle asiakkaalle tarjotaan oikeasti palvelukonseptin mukainen pal-
velukokemus. Tarkead on huomata, ettei erehdyksessékaan tarjoile asiak-

kaalle epareilua kohtelua. Esimerkkina tastéa voidaan kayttaa vaikkapa lahja-
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paketointia; myyja ei voi jattdd jonossa olevan asiakkaan ostoksia paketoi-
matta, jos muidenkin ostokset on paketoitu. Ei, vaikka jono kasvaisi uhkaavan

pitkaksi asiakkaan takana. (Rantanen ym. 2020.)

Hallinnan tarve, toisin sanoen autonomian tai kontrollin tarve, on tuettavissa
asiakaspalvelutilanteessa tarjoamalle asiakkaalle pienempaa maaraa tai raja-
tummin vaihtoehtoja. Esimerkkitilanteena asiakkaan valitsemaan kaulakoruun
sopivien korvakorujen valitseminen: asiakas kokee vaihtoehtojen maaran liian
suureksi, mika johtaa hallinnan menettamisen tunteeseen eika asiakas saa
tehtya minkaanlaista paatosta vaan saattaa jattaa myos kaulakorun osta-
matta. Mutta jos myyja rajaa yhteensopivat korvakorut kahteen tai kolmeen
vaihtoehtoon, asiakas kokee hallitsevansa tilannetta ja tuntee tekevansa itse-
naisen paatoksen. Tata tunnetta myyja voi vahvistaa viela entisestaén kehu-
malla asiakkaan tekemaa valintaa eli voimistamalla asiakkaan kokemaa lkea-
efektid. Itse asiassa juuri tama lisdantynyt hallinnan tunne on edistymisen
tunne ja hallinnan tunteen lisdantyminen herattaéa suuria positiivisia tunteita.
(Rantanen ym. 2020.)

Juuri ndma palvelutuokion lopussa olevat suuret positiiviset tunteet, kuten on-
nistumisen tunne hyvasta hankinnasta tai tunne tilanteen hallitsemisesta yh-
distettyna hymyyn, saavat aikaan pysyvia tunnejalkid. Ihminen muistaa parhai-
ten kokemuksen keskiarvotunteen sijaan intensiiviset hetket, tunteiden huiput,
olivat ne positiivisia tai negatiivisia. Etenkin kokemuksen viimeiset hetket maa-
rittavat erityisen voimakkaasti kokemuksesta jaavaa muistijalked. Nama tun-
teet ennakoivat samalla asiakkaan kayttaytymista tulevaisuudessa. (Killstrom
2020.)

Eli tunteet ovat merkityksellisid asiakaskokemukselle mutta merkityksellisyy-
den tunteen tarjoaminen asiakaspalvelutilanteessa asiakkaalle onkin hieman
monisyisempi haaste, muttei mahdottomuus. Myyja voi nimittain tuottaa asiak-
kaalle merkityksellisyyden tunnetta esimerkiksi kiitoksen ja arvostamisen
kautta. Tarke&& on sanoittaa kiitos tai arvostus kuitenkin niin, ettd asiakas ym-

mart&a, etta juuri hanen valinnastaan, huomiostaan, kekselidisyydestaan tai
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muusta sellaisesta seuraa hyvaa toisille ihmisille, silla on vaikutusta pitkalla ai-
kavalilla tai se edistaa hyvien suhteiden tai yhteisdjen rakentumista. Merkityk-
sellisyyden tunnetta voidaan asiakkaalle tuottaa siis tuomalla julki, kuinka tar-
keé osa liiketoiminnan kokonaisuutta asiakas on. (Rantanen ym. 2020.)

4 TOIMEKSIANTAJA GLITTER OY

Toimeksiantajana opinnaytetydssa on Glitter Oy. Glitterin perustaja ruotsalai-
nen Sven-Axel Svensson perusti 1970-luvulla S6derkopingiin tupakkaliikkeen,
jonka tukkuliiketoiminta kehittyi vuosien saatossa, kunnes vuonna 1992 aukesi
ensimmainen Glitter. Glitter myy muotiasusteita ja koruja noin 165 myyma-
lassé neljassé Pohjoismaassa sekéa verkkokaupassa. Vuodesta 2004 Glitter
on ollut osa Bergendahl & Son AB -konsernia. (Glitter Oy 2021a.)

4.1 Glitter yrityksena

Glitterin (kuva 2) noin 165 myymalasta Pohjoismaissa noin 30 myymalaa si-
jaitsee Suomessa. Myymalat ovat sijoittuneina isompiin kauppakeskuksiin. Lii-
kevaihto Suomessa oli tilikaudella 8/2020 11,6 miljoonaa euroa ja liikevoitto
585 tuhatta euroa, omavaraisuusasteen ollessa 56 prosenttia. Glitter tyollistaa
noin 240 henkil6d Suomessa ja henkilostdsta valtaosa on osa-aikatbissa ole-

via nuoria naisia. (Suomen Asiakastieto Oy 2022.)

Galitter

Kuva 2 Glitterin logo

Palveluymparistonéa Glitter on suunniteltu siten, etta myymala on mahdollisim-
man houkutteleva asiakkaan nakdkulmasta (Bergstrom & Leppéanen 2015).
Suunnittelussa on mietitty mita asiakas nakee eli milta tila nayttaa (kuva 3),
mita vareja, muotoja tai materiaaleja on kaytetty, millaisia ihmiset ovat. On
suunniteltu myds mita asiakas kuulee, mitd tuoksuja asiakas tuntee ja mita

asiakas voi tunnustella. Liiketila ja henkil6sto ovat osa asiakaskokemusta.
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Syventymatta tarkemmin myymalan estetiikkaan sinansa, sen luomisen ol-
lessa toimeksiantajan markkinointitiimin ty6td, on syyta kuitenkin mainita muu-
tama sana estetiikan merkityksesta oppimisymparistossa, silla esimerkiksi uu-
det myyjat perehdytetdén toimeksiantajan liiketilassa. Estetiikka on siis monin
aistein havaittavaa kauneutta; aanta, vareja, muotoja, kaytettavyytta, materi-
aalien tuntuja, valaistusta, laatua, tuoksua, lampdtilaa, jarjestysta ja niin edel-
leen. Myymalasta tavoitellaan holistisesti esteettista ostospaikkaa mutta myos
esteettista oppimisymparistda ja onkin havaittu, etta oppimisymparistolla on
huomattava vaikutus oppimistuloksiin. Parhaimmillaan hyva esteettinen oppi-
misymparisto saa paitsi opiskelijan ylittamaan itsensa, mutta myos antaa posi-
tilvisen kuvan koko oppilaitoksesta ja oppilaitoksen kulttuurista (eli verrannolli-
sesti myymal&sta ja organisaatiokulttuurista) ja antaa opettajalle motivaatiota
ja tyossajaksamista. Miellyttava ja esteettisesti toimiva ympéristo parantaa
myos tyoturvallisuutta seka tuottavuutta eli sitd myodten myds kannattavuutta.
Mielekkaissa tiloissa opiskeleminen edistad oppimista ja kinesteettiset ele-
mentit, kuten tekeminen ja koskeminen tukevat muistia. (Lonnroth 2014, 5,
16-17, 19-21.)

Kuva 3 Glitter Ideapark Sein&joki

Esteettisesti miellyttava tydymparistod paitsi siis tukee myyjan kehittymista pa-
remmaksi asiakaspalvelijaksi, se antaa my6s positiivisen kuvan koko yrityk-
sestd ja auttaa positiivisen asiakaskokemuksen luomisessa. Positiivista yritys-
kuvaa Glitter luo my6s sisaisen viestinnan avulla. Myymaloiden sahkopostiin

ja Glitterin intrasivuille tulee sdénndllisesti ja reaaliaikaisesti relevanttia tietoa,
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ohjeita, neuvoja, kannustusta sek& myyntilukuja. Verkkokaupan sivuilta (kuva

4) haetaan niin ikdan saanndllisesti tietoa ja inspiraatiota.
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Kuva 4 Glitterin verkkokauppa

Yrityksen sisaiselld viestinnalla luodaan positiivista yrityskuvaa, mutta tehdaan
myos sisédistd markkinointia, silla yrityksen jokaisen tyontekijan tulee tuntea
oman yrityksensa ydinosaaminen. Henkildston tietdessa liiketoiminnan tavoit-
teet, muutokset ja strategiat, paranee paitsi tdiden sujuvuus ja tehokkuus
mutta myds positiivinen yrityskuva. Positiivinen yrityskuva taas lisaa henkilos-
ton ylpeytta organisaatioon kuulumisesta. (Joki 2021, 189.) Toimeksiantajayri-
tyksen tyontekijavaihtuvuutta pyritddnkin ennaltaehkaisemaan esimerkiksi on-

nistuneella rekrytoinnilla seka hyvalla perehdytyksella.

Vaikka tilaajaorganisaatio Glitter on muotiketju, jonka kohderyhmana ovat
nuoret ja trenditietoiset naiset, ei se tarkoita sitd, etta ollakseen hyvana esi-
merkkind ammatillisen esikuvan tulisi aina olla asiakaspalvelutilanteessa
ylienerginen, trendikas ja nuorekas, jos se ei ole todellista. Tarkeampaa on
olla oma itsensa, jolloin asiakkaan tai ohjattavankin on helpompi olla oma it-

sensa. Tilannetaju korostuu yli trendikkyyden.

Markkinointinakdkulmasta Glitterin kilpailukeinot ovat 4C-mallin mukaisesti 0s-

tajan toiveet ja tarpeet (consumer wants and needs), ostajan kustannukset

33



(consumer cost), ostamisen helppous (consumer convenience) seka vuorovai-
kutteinen viestintd (consumer communication) (Bergstrom & Leppéanen 2015).
Ostamisen toiveet ja tarpeet tarkoittaa kaytannon tyéssa myymalassa sita,
ettd kilpailukeinona ei ole tuote sindnsa vaan se, etta pystytaan huomioimaan
asiakkaan todelliset toiveet ja tarpeet. Ostajan kustannukset tarkoittavat niita
kustannuksia ja uhrauksia, joita tarpeiden tyydytys asiakkaalta vaatii. Glitter
on ratkaissut taman esimerkiksi yllapitamalla sopivaa hinta-laatusuhdetta. Os-
tamisen helppous Glitterilla on tuotteiden saatavuuden varmistamista mutta
myo6s houkuttelevaa ja esteettistd myymalaa asiantuntevalla henkilokunnalla
seka pitkia aukioloaikoja. Vuorovaikutteinen viestinta nayttaytyy vuorovaiku-

tuksena asiakkaan kanssa, tavoitteena pitkaaikainen asiakassuhde.

Toimeksiantajan asiakkaat ostavat rutiiniostoina esimerkiksi alle nelja euroa
maksavia kampauspinneja ja hiuslenkkeja tai alle kymmenen euroa maksavat
korvakorut. Jonkin verran harkittuina ostoina voivat olla osalle asiakkaista jo
esimerkiksi 8-10 euron scrunchiet, hainhampaat ja hiuspannat tai 10-25 eu-
ron korvakorut. Harkittuja ostoja toimeksiantajayrityksesta tapahtuu esimer-
kiksi silloin, kun ostaja on menossa haimisiin tai tarvitsee vanhojentansseihin
kokonaisuuden. Harkittu osto liittyy siis johonkin ainutlaatuiseen tilanteeseen

ja se saattaa olla taloudellisesti merkittava investointi.

Toimeksiantajan nakoékulmasta kuluttajan ostopaattkseen vaikuttavia henkil®-
kohtaisia tekijoita ovat 1) ikd: 6-vuotiasta asiakasta kiinnostavat eri tuoteryh-
mat kuin 19- tai 55-vuotiasta 2) sukupuoli: etsiikd miesasiakas tuotteita itsel-
leen vai lahjaksi 3) taloudellinen tilanne: korumetallista valmistetut korut ovat
edullisempia kuin aitohopeasta valmistetut 4) kiinnostuksen kohteet: etsiikd

asiakas viimeisimpia uutuuksia vai aina tyylikkaita ja kaytannallisia klassikoita.

Toimeksiantajaorganisaation asiakkaiden ostopaattkseen vaikuttavia kulttuu-
risia tekijoita ovat 1) kulttuuri: pohjoismaalaiset naiset suosivat hillitympia ko-
ruja kuin venalaiset tai itAmaiset naiset 2) alakulttuuri: cosplay-harrastajat,
gootit ja bikini fitness -kisaajat etsivat erilaisia tuotteita ja 3) yhteiskuntaluokka:
pankkivirkailija ostaa mieluummin kullattuja hopeasormuksia kuin kullanvarisia

korumetallisormuksia.
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4.2 Glitterin myyntiprosessi

Taman luvun sisaltéa ei julkaista

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassé luvussa kasitellaan tutkimuksen toteuttamista, sen taustalla olevia syita
seka tutkimuksellista kehittamista kasitteena. Luvussa kuvaillaan myds laa-
jemmin strukturoitua ja puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa seka sita,

miten tutkimuksen aineisto on keratty ja analysoitu.

5.1 Tutkimuksen taustaa

Tutkimus on ongelmaperusteinen kehittamisty0, jossa etsitdan ratkaisua kay-
tannodssa havaittuun haasteeseen (Ojasalo ym. 2015, 26). Havaittuna haas-
teena oli toimeksiantajayrityksessa myynnin perehdytyksesta puuttuva jarjes-
telmallisyys. Toimeksiantajayrityksessa on vahittagismyyntialalle tyypilliseen ta-
paan vaihtuvuus melko suurta. Vaihtuvuuden myoéta joudutaan rekrytoimaan

ja perehdyttamaan uutta henkildkuntaa usein.

Vaihtuvuus vahittaismyyntialalla saattaa olla eri organisaatioissa hyvinkin
suurta etenkin niissa organisaatioissa, joissa tyoskentelee paljon nuoria nai-
sia. Vaihtuvuuden syitd ovat muun muassa opiskeluihin tai perheenlisdykseen
littyvat syyt. Suuresta vaihtuvuudesta koituu kustannuksia organisaatiolle,
joka joutuu rekrytoimaan uutta henkilékuntaa irtisanoutuneiden tilalle. Lyhytai-
kaisia kustannuksia on esimerkiksi taytettava avoin tyopaikka, hallinnollinen
tyd, korvaavan henkilon etsiminen ja kouluttaminen seka vaikutus tiimin suori-
tuskykyyn. Pitkaaikaisia kustannuksia taas koituu, kun tiimi ei saavuta samoja
tuloksia lahikuukausien aikana ja uudella tyontekijalla menee kauemman ai-
kaa tehtaviensa tekemiseen saadakseen saman tulokset kuin edeltajansa. Mi-
kali organisaatio ei panosta tyosuoriutumisen kaytantoéihin, perehdytyspro-
sessi venyy mika johtaa siihen, etta tyontekija ei tuota organisaatiolle tarvitta-
vaa tulosta. Organisaatio, joka panostaa henkilostokaytantoihin, saa perehdy-
tyksen sujumaan nopeammin ja tehokkaammin, jolloin perehdytettava tuottaa

taloudellista arvoa lahes valittémasti. (Enholm 2020.)
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Myynnin perehdyttaminen on yksi osa organisaation uusien myyjien perehdy-
tysta, jossa kaydaan lapi mydés muun muassa myymalad, kauppakeskuksen
kaytanteet, tyéhyvinvointi ja tyoturvallisuus, organisaation tausta, kassan-
kaytto seka tuotetietous. Tapaustutkimuksessa tutkitaan siis syvallisesti esi-
merkiksi tiettya yritystd sen omassa ymparistéssa kayttaen useita erilaisia tie-
donhankintamenetelmia (Ojasalo ym. 2015, 27-38, 65).

Halutaankin lahteé selvittamaan tapaustutkimuksen avulla, miten perehdyttaa
uudet myyjat nopeammin ja tehokkaammin, ja kehittdmistyon tutkimus keskit-
tyykin siksi selvittdmaan huippumyyjan ominaisuuksia ja toimeksiantajan
myyntiprosessia kaytannon nakokulmasta. Paadmaarana luodaan entista pa-
rempi ja selkedmpi menetelm& myynnillisen otteen opettamiseen ja tuotetaan
siten tutkimuksen avulla lisdarvoa toimeksiantajalle. Taméa tavoite on mahdol-
lista saavuttaa kehittamistyon tutkimusaineiston eli myyntiosaamiseen liittyvan

teorian sekéa laadullisen tutkimuksen avulla.

Kehittamistyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimusmenetelma, jossa tyypillisimmat menetelmat ovat teema-, avoin ja
ryhmahaastattelu seké osallistuva havainnointi. Tavoitteena kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on ymmartad suppeaa tutkimusaihetta kokonaisvaltaisemmin.
Kontekstuaalinen haastattelu eli paikkaan sidottu haastattelu auttaa kenties
parhaiten tietyn yksittdisen toimipisteen myyjien perehdyttdmisessa, mutta
asiaa voisi tarkastella laajemminkin. Silloin parempi vaihtoehto on strukturoitu
lomakehaastattelu, jolla voidaan kerété faktatietoa isommalta vastaajajoukolta
ja selvittda siten koko maan toimipisteissa tydskentelevien myyjien perehdyt-
tamista. Juuri tata kehittamistyota tukevana menetelména kaytetaan puo-
listrukturoitua haastattelua. (Ojasalo ym. 2015, 105-106.)

Tutkimuksellisessa kehittdmisessa pyritaan ratkaisemaan ja uudistamaan kay-
tantdja ja niissa esiintyvia ongelmia. Tutkimuksellisuus ilmenee kehittamistyon
etenemisen jarjestelmallisyytena, analyyttisyytena seka kriittisyytena. Kehitta-
misen tueksi etsitaan siis tietoa monipuolisesti, systemaattisesti ja kriittisesti

seka teoriasta ettd kaytannosta. (Ojasalo ym. 2015, 19.).
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Tutkimuksellisen kehittamishankkeen ensimmaéisend l&ahtokohtana on usein
kehittdmiskohteen tunnistaminen eli tassa tapauksessa havaittiin vajausta yh-
tendisen myyntiotteen perehdyttamisessa seka kaivattiin selvitysta siita millai-
nen on myyva myyntiote toimeksiantajayrityksessa. Toisena kehittdmishank-
keen lahtokohtana voidaan pitaa kehittdmiskohteeseen liittyvien tekijoiden ym-
martamista. Naita tekijoitd ovat muun muassa esimies, perehdytettava myyja,
asiakas ja asiakkaan tunnistaminen seka myynnillisyyden tiedostaminen. (Oja-
salo ym. 2015, 23.)

Tarkoituksena on tutkia ja dokumentoida toimeksiantajayritys Glitterin myyma-
lapaallikdiden ja huippumyyjien hiljainen tieto myyvasta myyntiotteesta ja val-
jastaa se kaikkien Glitterin myyjien kayttéon. Vaikka toimiala rajataan tassa
kehittamistydssa vahittaismyyntiin ja kaupan alaan, ovat myynnillisyyden ja
asiakaspalvelun osaamisen hyddyt siirrettéavissa muillekin aloille. Kehittamis-
tyossa keskitytddn vahittaismyyntiin, koska kirjoittaja ymmartaa sita toimialaa
parhaiten tydskenneltydan alalla melkein kaksikymmentéa vuotta. Lahestymis-
tapa kehittamistydhon on tapaustutkimus, silla viitteena kaytetaan esimerk-
kiyritysta, jolle luodaan ongelmanratkaisuna kaytannonlaheinen perehdytta-
misopas, jossa on teoreettisesti perusteltu tausta yhdistettyna kaupan alan hil-

jaiseen tietoon. (Ojasalo ym. 2015, 136).

5.2 Strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu

Strukturoitu haastattelu on haastattelulomake, joka esitetd&n haastateltaville
samassa jarjestyksessa. Haastateltavat valitsevat suljettuihin kysymyksiin an-
netuista vastausvaihtoehdoista itselleen sopivimman vastausvaihtoehdon tai
vastaavat avoimiin kysymyksiin avoimilla vastauksilla. Puolistrukturoitu haas-
tattelu on osittain avoin haastattelu, jossa esitetdadn kysymyksia tietyista tee-
moista, mutta kysymykset tai kysymysten jarjestys eivat ole taysin samanlai-

set jokaiselle haastateltavalle (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)
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Strukturoiduilla haastattelulla, jonka rakenne on paéatetty etukateen, saadaan
kerattya eri kategorioihin jaoteltavaa dataa. Strukturoidut haastattelut sopivat-
kin siksi etenkin maarallisiin tutkimuksiin ja tutkimuksiin, joiden tavoitteena on
faktojen selvittely tai systemaattinen datan vertailu. Haastatteluissa paatavoit-
teena on saada kysymyksiin vastaukset annettujen ohjeiden mukaisesti ja
suunnittelematon ja spontaani vuorovaikutus haastattelijan ja haastateltavan
valilla pyritdan valttamaan kokonaan. Parhaita haastattelukysymyksia ja -vas-
tauksia ovat yksiselitteiset kysymykset ja vastaukset, jotta saataisiin mahdolli-
simman luotettavaa ja laadukasta tilastollista dataa. Haastattelut etenevat jo-
kaisen haastateltavan kohdalla etukateen paatetyn rakenteen mukaisesti. Ra-
kenne etenee loogisesti ja kysymykset ovat yksiselitteisia vaikka voivat olla
monivalinta-, avo- tai sekamuotoisia. Vastausvaihtoehdot ovat toisensa pois-
sulkevia, tarkeinta on saada vastaus halutussa muodossa. (Leinonen ym.
2017.)

Puolistrukturoitu haastattelu on strukturoidun kyselylomakehaastattelun ja
strukturoimattoman eli avoimen syvahaastattelun valilta ja se etenee etuka-
teen valittujen teemojen ja niihin liittyvien kysymysten varassa, mutta kysy-
mysten jarjestys voi vaihdella. Puolistrukturoiduilla haastatteluilla saadaan
vastauksia, jotka ovat haastateltavien omia tulkintoja tai merkityksia anne-
tuista teemoista. Kysymykset asetellaan kuitenkin tutkimuksen tarkoituksen ja
ongelmanasettelun tai tutkimustehtavan mukaiseen viitekehykseen. Kun struk-
turoidussa haastattelussa esitetadn enimmakseen suljettuja kysymyksia, puo-
listukturoidussa haastattelussa esitetédn enemman puoliavoimia kysymyksia
seka tarkentavia jatkokysymyksid vastauksen tarkentamiseksi ja tdsmenta-

miseksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Aineistonkeruumenetelmana haastattelu soveltuu moniin eri tilanteisiin, eten-
kin abstraktien ilmididen tutkimiseen, ja on hyvin joustava, mutta sen kaytt6a
tulee harkita suhteessa tutkimuksen asetettuihin tutkimuskysymyksiin seka
tutkimuksen tavoitteisiin. Joustavuus tulee esiin erityisesti siind, etta tutkijalla
tai haastattelijalla on mahdollisuus pyytaa haastateltavaa tarkentamaan tai se-

littamaan sanomaansa ja tulkintoja voidaan tehda myos ei-sanallisesta viestin-
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nasta. Laadullinen tutkimus onkin tulkintaa toisten tulkinnoista ja haastatteluai-
neisto on tilannesidonnaista, joten aineiston analyysissa on valtettava liiallista
yleistamista. Haastattelu sopii kaytettavaksi esimerkiksi silloin, kun halutaan
keratéa tietoa ihmisten asioille antamista merkityksista ja tulkinnoista tai ihmi-
siltd, jotka vierastavat lomakkeiden tayttamista, ovat lukutaidottomia tai joilla
on fyysisia rajoitteita. Etuna haastatteluissa aineistonhankintamenetelméana on
se, etta haastateltaviksi voidaan valita sellaisia henkil6ita, joilla tiedetaan ole-
van kasiteltavasta aiheesta riittavasti kokemusta, tietoa tai nakemysta, eli pu-
hutaan tarkoituksenmukaisesta, harkinnan varaisesta naytteesta, ja haastatte-
lun aikana haastattelija voi ohjata keskustelua tutkimuskysymysten kannalta
oikeaan suuntaan. Haastattelukysymysten muoto ja sisalto riippuvat tutkimuk-
sen tavoitteista seka haastattelumuodosta. Haastattelussa kaytetaan usein
avoimia kysymyksia ja haastattelijan roolina saattaa olla kuuntelija, kannus-
taja, tarkentavien kysymysten esittja tai huomioiden esittaja kun taas toisi-

naan suorien kysymysten esittaja. (Puusa & Juuti 2020.)

Laadullisen aineiston analysointi lahtee aineiston hankinnasta. Aineistoa lue-
taan ja tulkitaan niin kauan, kunnes selvida mihin teemoihin, luokkiin tai kate-
gorioihin aineisto kannattaa ryhmitella. Samaan aikaan hankitaan lisaa tietoa
eri lahteista ja aineiston yksityiskohdat ja merkitykset yhdistetaan kirjallisiin
nakokulmiin. Tutkimusaineistoa voidaan tulkita fakta- tai naytenakoékulmasta
eli analyysi voidaan tehda silla olettamalla, etta keratty aineisto kertoo vaaris-
telemattéman totuuden, tai ettd aineisto muotoutuu tilanteen tai tarkoituksen
mukaan. On kuitenkin todettu, etta laadullisen tutkimuksen analyysi siséltaa
aina myos jonkin verran faktandkokulmaa. Haastattelu faktanakdkulmasta tar-
kasteltuna tuo mukanaan haastattelijan pohdintaa haastateltavien rehellisyy-
desta ja tuotetun tiedon todenperaisyydesta, silla eparehellisyys veisi saadulta
aineistolta arvon. Faktanakotkulmaisen aineiston esitystapa on usein taulu-
kointia. Tapaustutkimukset voivat kuitenkin olla fakta- ja naytenakoékulmien yh-
distelmia. Naytenakokulmasta tarkasteltuna arvioidaan analyysin tulkinnan rik-
kautta ja tuodaan sitéa kautta esiin uusia nakékulmia ja tulkintoja. (Puusa &
Juuti 2020.)
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Laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmia voidaan luokitella esimerkiksi ai-
neistolahtoiseen, teoriasidonnaiseen tai teorialahtdiseen tapaan. Kaytanndssa
aineiston analyysi aloitetaan aina aineistolahtoisesti eli kaymalla aineistot use-
aan kertaan lapi ja sita objektiivisesti tarkastelemalla I6ydetaan alustava koko-
naiskuva. Tyypillisesti aineistosta valitaan tarkasteltavaksi osio teoreettisin pe-
rustein. Teoriasidonnainen analyysi syntyy aineistolahtdisesti mutta aikaisem-
paan teoriatietoon nojaten. Teorial&dhtdinen analyysi taas syntyy, kun tarkaste-
lua ohjaa vahvasti teoria. (Puusa & Juuti 2020.)

Laadullisissa tutkimuksissa perusanalyysimenetelma on siis sisallénanalyysi,
joka toimii myds valjana teoreettisena kehyksena, jonka avulla tehda tutki-
musta. Sisallonanalyysi kuvaa tutkimuksen sisaltoa sanallisesti ja laadullisesti,
mutta se ei johda itsessaan viela suoriin johtopaatoksiin. Taman kehittamis-
tyon tutkimusaineiston analyysi suoritettiin teoriasidonnaisena analyysina el
abduktiivisena paattelyna, jossa teoriatieto ohjaa analyysia, mutta analyysi ei
pohjaudu suoraan teoriaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd havaintojen tekoon liittyy
jokin johtolanka ja viitekehys. Analyysi suoritettiin faktanédkokulmasta. Haastat-
teluista saatu aineisto ryhmiteltiin aihepiirien mukaan eli teemoiteltiin tausta-
teoriaan samalla peilaten. Aineistosta haettiin samanlaisuutta, loogisuutta ja
tyypillisid esimerkkeja vastauksena tutkimusongelmaan. (Tuomi & Sarajarvi
2018.)

Analyysia lahdettiin suorittamaan kerdamalla kaikki haastatteluista saatu ai-
neisto yhteen ja siita aineistosta tehtiin ensin siséllonanalyysi. Siséllonanalyy-
sissa hyodynnettiin osaksi aineistolahtdisen laadullisen aineiston analyysia,
jolloin prosessi eteni aineiston pelkistamisesta eli redusoinnista aineiston ryh-
mittelyyn eli klusterointiin ja lopulta vertailuun teoreettista taustaa vasten. Oi-
keaoppisesti laadullisen aineiston analyysin prosessissa kolmantena vaiheena
luodaan teoreettisia kasitteitd, mutta tdssa kehittdmistydssa analyysi tehtiin
teoriaohjaavana analyysina ja vain analyysin aloittamisessa hyddynnettiin
edella mainittua prosessia, silla teoreettiset késitteet, joita kutsutaan edem-
pana teemoiksi, nousivat suoraan teoriasta eika niita siten tarvinnut luoda uu-

delleen. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)
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5.3 Aineiston keruu ja analysointi

Aineiston keruu aloitettiin tutustumalla myyntiosaamiseen liittyvaan teoriaan
seka sekundaariaineistona kaytettavaan toimeksiantajayrityksen sisaiseen
markkinointi- ja koulutusmateriaaliin kesakuusta 2021 alkaen eli heti toimeksi-
annon saamisen jalkeen. Myyntiosaamiseen katsottiin liittyvan teoriaa asia-
kasymmarryksesta ja asiakaskokemuksesta, myyjan perehdyttamisesta ja val-
mentamisesta, myynti- ja ostoprosesseista, huippumyyjien ominaisuuksista
seka myyntineuvottelun perusmallista. Sekundaariaineisto eli rinnakkaisai-
neisto auttoi ymmartamaan kontekstia (Puusa & Juuti 2020). Teoriatieto kerat-
tiin padsaantoisesti alle kymmenen vuotta vanhasta alan kotimaisesta kirjalli-
suudesta, jotta saataisiin mahdollisimman uusi ja relevantti teoriatieto, joka ka-
sittelee tai palvelee nimenomaan kotimaista kaupan alaa. Laajemman kasityk-
sen olisi saanut pohjoismaisesta kaupan alan kirjallisuudesta, mutta ei haluttu
tehda mahdollisesti vaaria tulkintoja kdannos- tai tulkintavirheiden takia ja kay-
tettiin englanninkielisia kansainvalisia lahteita. Teorian tueksi haluttiin saada
toimeksiantajayrityksen henkildston nakemys siita, millainen on myyva myyn-
tiote ja huippumyyja juuri toimeksiantajayrityksessa ja tutkimusaineiston ke-
ruumenetelmaksi paatettiin teemahaastattelujen tekeminen seka toimeksian-

tajayrityksen kirjallisen materiaalin littdminen teoriatietoon.

Suomessa oli teemahaastattelujen suunnittelun hetkelld 31 Glitter-myymalaa,
joissa jokaisessa oli oma myymalapaallikkdnsa. Haastateltavaksi suunniteltiin
aluksi vain viittd pisimpaan Glitterilla tydskennellytta myymalapaallikkéa har-
kinnanvaraisen mukavuusnaytteen perusteella eli valikoimalla ne, jotka olivat
helpoin tai nopein saada mukaan. Mutta laadukkaampien tulosten saavutta-
miseksi ndytteen maara tuplattiin ja nama kymmenen 5-13 vuotta Glitterilla
tydskennellytta myymalapaallikkda selvitettiin ja valittiin lumipallo-néytteena el
aluepaallikon ja myymalapaallikdiden suosituksilla marras-joulukuussa 2021.
Haastateltaviksi valikoitiin pitkdan Glitterilla tydskennelleitd myymalapaallikoita
siita syysta, etta heilld on paljon kokemusta rekrytoinnista, perehdyttamisesta
seka myyntityosta toimeksiantajaorganisaatiossa. Oletuksena oli, etta toiston

kautta kertyneesta tiedosta erityisesti tarkeimpia aloittaville myyjille perehdy-
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tettéavia asioita ja kriittisimpia huippumyyjan ominaisuuksia nousisi haastatte-
luissakin esiin. Tutkimusmenetelmana haastattelu oli sopivin ratkaisu, koska
haluttiin selvittaa myyjan taitojen merkitys odotukset ylittavan asiakaskoke-

muksen aikaansaamisessa nimenomaan toimeksiantajayrityksessa.

Haastateltavilta kysyttiin puhelimitse ensin halukkuudesta lahted mukaan
haastateltavaksi ja kerrottiin haastattelujen tulosten perusteella syntyvasta
myynnin oppaasta, joka mahdollisesti tulisi tydkaluksi myymalapaallikoille uu-
sien myyjien perehdyttamista tukemaan. Osallistuminen haastatteluihin oli va-
paaehtoista. Halukkaille mukaan lahtij6ille l&hetettiin haastattelukysymykset
etukateen sahkopostitse joulukuun 2021 ja tammikuun 2022 aikana. Sahko-
postissa oli kysymysten lisdksi tutkijan yhteystiedot ja uudelleen tiedot haas-
tattelun syysta, vapaaehtoisuudesta ja tulevasta kayttokohteesta, mikali puhe-
linkeskustelu oli jaanyt lyhyeksi. Kolme haastateltavaa perui halukkuutensa
osallistua haastatteluun kysymykset nahtyaén ja kuusi vastasi sdhkodpostilla
kyselyyn. Naista kuudesta kaksi osallistuivat liséksi Teams-haastatteluun. Yksi
haastatelluista osallistui vain Teams-haastatteluun. Teams-haastattelut suori-
tettiin tammikuussa 2022 haastateltavien tydpaikan takahuoneessa tai haasta-
teltavan kotona. Haastattelutilanteet sujuivat rauhallisesti ja keskeytyksia tuli

hyvin vahan tai ei ollenkaan.

Haastattelun kysymykset suoritettiin lopulta siis seitsemalle Glitterin myymala-
paallikdlle, jotka ovat kukin tydskennelleet Glitterissa yli viiden vuoden ajan.
Haastateltaviin viitataan nimilla Haastateltava 1-7. Haastattelut suoritettiin
séhkopostin seka Microsoft Teamsin valityksella, silla kaikki myymalapaallikot
ovat sijoittuneina ympari Suomen, jolloin matkustaminen jokaisen haastatelta-
van luokse koronapandemian kiihtyessa uudelleen tuli mahdottomaksi suorit-
taa eika ollut rahallisesti kannattavaa. Haastattelujen pituudet olivat noin 70—
80 minuuttia kukin. Séhkdpostilla lahetetyt haastattelukysymykset olivat haas-
tateltavien néhtavilla kaksi viikkoa, jonka aikana kukin haastateltava sai kai-
kessa rauhassa pohtia vastauksiaan. Kaikkien haastateltavien kanssa ei 10yty-
nyt yhteista aikaa kayda vastauksia kokonaan puhelimessa tai Teamsin vali-

tyksella [&pi vuoden kiireisimman ja myynnillisimmé&n ajankohdan vuoksi, joten
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osa haastateltavista lahetti vastauksensa haastattelukysymyksiin tasta syysta

vain sahkopostilla.

Sahkopostitse saadut haastatteluvastaukset tallennettiin yksiloityin& tekstitie-
dostoina. Teams-haastattelut tallennettiin yksildityin& videotiedostoina ja niista
automaattisesti Teamsiin tallentuneet yleistasoiset sanalliset litteroinnit tallen-
nettiin erikseen tekstitiedostoiksi. Videomateriaalia kertyi hieman alle nelja
tuntia ja videohaastatteluiden litteroitua tekstimateriaalia seké sahkoposti-

haastatteluiden vastauksia tuli yhteenséa noin 200 sivua.

Puolistrukturoidut haastattelukysymykset pohjautuivat Glitterin myyntiproses-
siin seka palvelumittaukseen, silla niiden kaytannon toteuttamisesta haluttiin
keratd tarkempaa tietoa. Haastatteluilla haluttiin myos selvittaa ne seikat, joita
haastateltavat myymalapaallikot itse opettavat uusille myyjille, mitka ovat ol-
leet heidan mielestaan onnistuneita myyntikokemuksia, miten lisdamyynnin te-
keminen onnistuu ja mika tekee asiantuntevan huippumyyjan. Haastattelulo-
makkeen rakenne seurasi osaksi Glitterin palvelumittauslomakkeen ja myynti-
prosessin rakenteita. Kysymysten asettelu ja jarjestys laadittiin siten, etta avoi-
miin kysymyksiin tulisi moniulotteisia vastauksia. Tavoitteena oli saada haas-
tateltavat ajattelemaan syvallisemmin konkreettisia myyntitilanteita, joissa
myyjan taidot ja asiakaspalvelun laatu ovat olleet erityisen onnistuneita ja ver-
rata sitten haastatteluista saatavaa aineistoa myyntiosaamista kasittelevaan

teoriaan.

Haastattelukysymykset olivat:
1. Nimea viisi tarkeinta asiaa, jotka opetat uudelle myyjalle myyntityosta?
2. Kerro kolme onnistuneinta myyntikokemustasi?
3. Mitka tuotteet ovat helpoimpia lisamyynnin tekemisen kannalta ja miten
myyt ne? Kerro, milloin lisamyynnin tekeminen onnistuu.
Miten teet kokonaistarvekartoituksen asiakkaalle?
Mink&lainen on sinun mielestési huippumyyja?
Miten varaudut siihen, etté asiakkaan kysyma tuote on loppu?
Miten kerrot tarjouksista?

© N o g &

Miten suhtaudut eri ikaisiin asiakkaisiin?
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9. Millainen myyja on mielestasi "asiantuntija”?

10.Kerro muutama kayttdmasi varma myyntilause tai myyntivinkki

11.Parhaat vinkkisi siihen, miten toteuttaa kaytannossa Glitterin myyntipro-
sessin vaiheet.

12.Ekstra: Miten pyrit ennaltaehkaisemaan henkildéston vaihtuvuutta?
"Vaihtuvuuden tyypillisia syita ovat yleisesti ottaen muun muassa esi-
miehen huomion tai tuen puute, huono perehdyttdminen, johtamisen
ongelmat, epaselvat tavoitteet, tunnustuksen ja palautteen puute seka
vaillinaiset kasvu- tai etenemismahdollisuudet yrityksen sisélla (Laatu-
keskus 2019)".

Haastattelukysymysten jarjestys vaihtui Teams-haastatteluissa ja nama haas-
tattelut muistuttivat nain enemman puolistrukturoitua eli teemahaastattelua,
jossa kysymykset toimivat keskustelua ohjaavina ja aihepiirin antavina kes-
kusten ollessa kuitenkin vapaata. Kysymysten asettelut perustuivat jo tiedet-
tyyn teoriaan perehdyttdmisesta, myyntiosaamisesta, myyntineuvottelun vai-
heista seka huippumyyjien ominaisuuksista. Varsinainen analyysi eteni haas-
tatteluaineistoon perehtymisesta pelkistettyjen ilmausten etsimiseen ja sijoitta-
miseen teoriapohjaan (kuva 5). Naista ilmauksista muodostettiin kokoavia ka-

sitteita seka johtopaatdkset tutkimusongelman ratkaisusta.

Pelkistettyjen ilmausten sijoittaminen tecriapohjaan
(teemoihin)

Pelkistettyjen ilmausten kokoavien kasitteiden
muodostaminen
Johtopaatds tutkimusongelman ratkaisusta

Kuva 5 Analyysin eteneminen teoria-aineistoon tutustumisen jalkeen (Tuomi & Sarajarveé
2018 mukaillen)
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Koska tutkimusongelmana oli myyvan myyntiotteen selvittaminen ja huippu-
myyjan ominaisuuksien maarittely toimeksiantajayrityksessa, esitettiin aineis-
tolle kysymyksia myyntiosaamiseen liittyen. Aineistosta etsittiin vastauksia ky-
symyksiin, kuten mitkad asiat kuvaavat huippumyyjan asennetta, motivaatiota,
tietoja, taitoja ja huippumyyjalta vaadittavien edelld mainittujen seikkojen yh-
distamistaitoja. Naihin kysymyksiin liittyvia vastauksia ja ilmauksia pelkistettiin
yksittaisiksi ilmaisuiksi, jotka jaoteltiin omiin kategorioihinsa. Nama kategoriat
pohjautuivat teoriatietoon siitd, mité yleensa pidetaan myyntiosaamisena.

Aineistolle tehtavalla redusoinnilla saatiin karsittua aineistosta kaikki ylimaarai-
nen ja epaolennainen pois. Aineisto oli kerétty osaksi jo valmiiksi teemoiteltua
eli tietyt teemat oli kasitelty tiettyjen kysymysten kohdalla, joskin osa aineis-
tosta piti kdyda uudelleen lapi ja ryhmitella se paremmin teoriaa mukaillen. Ai-
neistosta alleviivattiin eri teemoihin liittyvia ilmauksia eri vareilla (lite 1) Teo-
riapohjaisiksi teemoiksi valikoituivat myyjan a) asennetta b) motivaatiota c) tie-
toja d) taitoja kasittelevat ilmaukset. Lisaksi aineistosta poimittiin e) huippu-
myyjan ominaisuuksia ja f) muita erityisia myyntiotetta kasittelevia ilmauksia.
Tietoja kasittelevista ilmauksista eriteltiin i) yritykseen ja ii) tuotteisiin liittyvat
tiedot. Taitoja kasittelevista ilmauksista taas eriteltiin i) asiakaskohtaamiseen

ilmaukset.

Kaikki ilmaukset listattiin ruudukkoon (liite 2) ja samaa asiaa tarkoittavat il-
maukset muutettiin yhdeksi ilmaukseksi tai kasitteeksi. Ruudukoimalla pelkis-
tetyt ilmaisut kunkin kysymyksen kohdalla saatiin selvitettyd mitd myyntiosaa-

mista kunkin kysymyksen kohdalla haastateltavat painottivat.

Kvantifioimalla eli laskemalla, montako kertaa haastateltavien tietyt ilmaukset
nousivat kunkin kysymyksen kohdalla esiin tai moniko haastateltava nosti sa-
man asian esiin, saatiin selville niiden painoarvo suhteessa siihen, kuinka
merkityksellinen seikka perehdytyksen kannalta on eli mita useammin il-
mausta on kaytetty, sita oleellisempi seikka se on perehdytyksen kannalta.
Ryhmittelylla saatiin tavoitteen mukaisesti samanlaisuutta, loogisuutta ja tyy-
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pillisia esimerkkeja vastauksena tutkimusongelmaan ja voitiin tehda teoriapoh-
jainen analyysin tulkinta myyvasta myyntiotteesta ja huippumyyjan ominai-
suuksista toimeksiantajayrityksessa. Nain voitiin lisdta aineistosta nousseet
tarkeimmat asiat oppaaseen.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tarkeimmat asiat, jotka myymalapaallikot opettavat nyt uusille myyjille
myyntityosta

Kun haastateltavilta kysyttiin tarkeimpia asioita, joita he opettavat uusille myy-
jille suurin osa vastauksista liittyi myyntiprosessin osaamiseen, miké mainittiin

jo ensimmaisen kysymyksen aikana kaksitoista kertaa (taulukko 1).

Tietoja kuvaava ilmaus  Mainittu Ikm Taitoja kuvaava ilmaus Mainittu Ikm
Myyntiprosessi 12 Small talk 5
TyGvaiheet 2 Lisdmyynti asiakaspalveluna 5
Myynnin tavoitteet 2 Lasndolo 4

Taulukko 1 Myyjan tietoja ja taitoja kuvaavien ilmausten lukumaara haastattelukysymyksessa
"Nimea viisi tarkeinta asiaa, jotka opetat uudelle myyjalle myyntity6sta"

Asiakaslahtoisyys, lisamyynti asiakaspalveluna sekd small talk nousivat niin
ikédan aineistosta esiin. Esimerkiksi Haastateltava 3 kertoi tarkkailevansa uu-
den myyjan asennetta, avoimuutta seka small talk -taitoja jo rekrytointivai-
heessa ja totesi Glitterin olevan monen uuden myyjan ensimmainen oikea tyo-
paikka, jolloin vastuu hyvan myyjan tai hyvan tyontekijan luomisesta on pereh-
dyttajalla. Small talk -taidosta han kertoi olevan hyotya myyntitydssa, koska
mita pidempé&an asiakas saadaan myymalassa viihtymaan, sita todennakoi-
semmin asiakas myos ostaa jotain (Haastateltava 3, sahkdpostihaastattelu
2022). Rekrytointivaiheessa nakyy haastateltavan mielestd myds myyjaluonne
eli se, osaako tydnhakija myyda pelisiiméa kayttden itsensa tyonantajalle.

(Haastateltava 3, Teams-haastattelu 2022.)
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Haastateltavat kertoivat "skannaavansa” asiakkaan tyylia samalla kun kartoit-
tavat asiakkaan tarpeita. Tavoitteena on paasta helpommin kohti onnistunutta
lopputulosta eli parhaan mahdollisen kokonaisuuden l6ytamista asiakkaalle.
"Skannaus” on asiakkaan ilmeiden, eleiden ja asenteiden tulkitsemista mutta
myo6s konkreettisen tyylin havainnointia, kuten varien, muotojen, materiaalien

ja kokonaistyylin lukemista.

Haastateltavat korostivat myos myyntitilanteeseen keskittymista sen sijaan,
etta kayttaisi ennakkoon opeteltuja myyntilausekkeita, mika tuki teoriatietoa
siitd, kuinka ajatuksen herpaantuminen nakyy asiakkaalle heti (Vaisanen
2021). Jokaiselle myyjalle kertyy tietty maara "varmoja” tai toistuvia lauseita,
joita asiakkaan kanssa kayttaa huomaamattakin, mutta Haastateltava 3
(Teams-haastattelu 2022) nosti esiin erityisesti konditionaalin poisjattamisen
apukeinona myyntiargumentteihin. Eli sen sijaan, ettd myyja kysyy asiakkaalta
"ostaisitko tdman?” myyja kehottaakin "osta tama”. Tai sen sijaan, etta myyja
sanoo abstraktisti "se nayttaisi kivalta” myyja sanookin "se nayttaa taydelli-
selta parilta taman kanssa”. Ostokehotuksen antaminen ja ostopaatoksen
vahvistaminen esiintyi aineistossa ilmauksella klousaus ja tama klousaustaito
korostuikin tarkeimpana myyjan taitoja kuvaavana ominaisuutena (taulukko 2).
Taulukkoon (taulukko 2) listattiin myyjan taitoja kuvaavat aineistossa useim-
min kaytetyt ilmaisut. Yhteensé aineistossa kaytettiin 231 kertaa myyjan taitoi-

hin liittyvaa ilmausta.

Taitoja kuvaava ilmaus Mainittu lkm
Klousaus, ostokehotus, ostopdatdksen vahvistaminen 37

Aktiivinen kuuntelu 34

Small talk 34
Kyseleminen tarvekartoituksessa 22

Jaetaan kayttokokemus/taito 20

Asiakkaan lukeminen (sanaton viestintd) 17
Kakkoskierros 12

lImaukset yhteensa 231

Taulukko 2 Kaikki myyjén taitoja kuvaavat ilmaukset yhteensé
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Haastateltava 3 kannusti uusia myyjia esittdméaan asiakkaille paljon kysymyk-
sia, ettd asiakkaan kanssa paastaan etenemaan kohti kokonaisuutta. Haasta-
teltava 3 korosti kuitenkin, ettei saa antaa asiakkaalle liikaa vaihtoehtoja, vaan
on parempi nostaa esiin muutamia hyvia esimerkkeja kolmesta viiteen kappa-
letta, joista sitten lahtea rajaamaan valikoimaa edelleen. Haastateltava 3 antoi
esimerkin kaupan hillohyllysta, jossa on metritolkulla vaihtoehtoja, josta kui-
tenkin usein valitaan se tuttu tuote, jota on jo kotona valmiiksi, koska vaihtoeh-
toja on ihan liikaa. Ei ole aikaa perehtya eri vaihtoehtoihin. "Meidan tehtava on
ottaa se hillopurkki sielta ja olla silleen etta taa on hyva. Taa sopii sulle”.

(Haastateltava 3, Teams-haastattelu 2022.)

Myyijan tietoja kuvaavista ilmauksista (taulukko 3) tuotetietous, myyntiprosessi
ja erilaiset tuotteiden kayttdmahdollisuudet toistuivat aineistossa useimmin ja
naiden tietojen osaamisen yllapitamista pidettiin toivottavana. Haastateltavilta
tuli muun muassa vinkkeja siihen, etta hiljaisina aikoina myyjan olisi hyva
kayda ajatuksella tuotevalikoimaa lapi ja etsia yksittaisille sattumanvaraisesti
valikoiduille tuotteille kaksi tai kolme tuotetta rinnalle, jotka olisi helppo myyda
kokonaisuutena asiakkaalle. Tallainen harjoitus parantaa seka tuotetunte-
musta etta lisdmyynnin sujuvuutta. Myyntitilanteessa asiakkaan kanssa onnis-
tuminen taas motivoi myyjaa edelleen. Taulukossa 3 kuvataan useimmin ai-
neistossa esiintyneet myyjan tietoja kuuvavat ilmaukset. Yhteensa haastatel-

tavat kuvasivat myyjan tietoihin liittyvia asioita 190 kertaa.

Tietoja kuvaava ilmaus Mainittu lkm
Tuotetietous 57
Myyntiprosessi 23

Erilaiset kdyttomahdollisuudet 22
Tarjoomatuntemus 12
Kilpailijatuntemus 8

Markkina- ja toimialatuntemus 8

Tuotehuolto ja -hoito 8

lImaukset yhteensa 190

Taulukko 3 Kaikki myyjén tietoja kuvaavat ilmaisut yhteensa
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Kaikista myyjan tietoihin liittyvista ilmauksista yritykseen liittyvien tietojen il-
mauksista (taulukko 4) useimmin esiintyi kilpailija-, markkina- seka toimiala-
tuntemus, myymalan turvallisuus ostopaikkana, ketjun sdannot seka palautus-
, reklamaatio- ja vaihtokaytannot. Tydsuhdeasioihin liittyvia ilmauksia tuli koko

aineistossa esiin ainoastaan yksi ilmaus.

lImaukset yrityksen tiedoista Mainittu lkm
Kilpailijatuntemus 8

Markkina- ja toimialatuntemus
Turvallinen ostospaikka

Ketjun saannot

Palautus-, reklamaatio ja vaihtokéytan-
not

Hinnoittelu ja hinta-laatusuhde
Asiakaspolku

Glitterin arvot

Myynnin tavoitteet

Palvelumittaus

TyGsuhdeasiat

S N oo
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Taulukko 4 limaukset yritykseen liittyvista tiedoista

Tuotteisiin liittyvista tiedoista useimmin nostettiin esiin tuotteiden erilaiset kayt-
totarkoitukset, ylipaataan tarjooma, tuotehuolto- ja hoito, materiaalituntemus

seka hinnoittelu- ja hinta-laatusuhde.

Onnistuneimmat myyntikokemukset

Mieleenpainuvimmat myyntitilanteet seka asiakkaalle, etta asiakaspalvelijalle
olivat haastattelujen perusteella olleet sellaisia, joissa oli onnistuttu tuotta-
maan asiakkaalle erityista lisdarvoa ymmartamalla asiakkaan kokonaistarve.
Lisdarvon tuottaminen onnistui parhaiten, kun myyja kykeni todella keskitty-
maan asiakkaan kuuntelemiseen ja kokonaisuuden hahmottamiseen. Haasta-
teltavat motivoituivat saadessaan joko suullista tai kirjallista palautetta onnistu-
neesta myyntitilanteesta. Positiivisen palautteen tai kehujen saaminen moti-
voivana tekijana mainittiin haastatteluissa yhteensé 28 kertaa ja oli useimmin
kaytetty ilmaus haastateltavien motivaatiota kasvattavista tekijoista. Haastatel-
tavat motivoituivat itse ja motivoivat myyjidan palautteiden ja kehujen liséksi

ohjaamalla ja opettamalla ja kokevat onnistumisen tunnetta isoista kuiteista.
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Lisamyynti syntyy helpoimmin kokonaistarvekartoituksella

Lisamyyntid kasitellessa haastatteluaineistosta nousi esiin myyjien asennetta
kuvaavissa ilmauksissa (taulukko 5) myyjan oma aktiivisuus tehda lisdmyyntia
seka ottaa selvaa asiakkaan kokonaistarpeesta. Kokonaistarpeen ymmartami-
nen nimettiin suurimmaksi lisdmyynnin aikaansaajaksi. Lisamyynti koettiin ole-
van asiakkaan auttamista ja asiakkaan auttaminen onnistui haastateltujen mu-
kaan parhaiten silloin, kun myyjalla on kattava tieto tuotteistaan ja tarjoomas-

taan ja myyja kuuntelee asiakasta aktiivisesti.

Asennetta kuvaava ilmaus Mainittu lkm
Aktiivisuus (ottaa selvéd ja etsii tietoa) 47

Avoin elekieli 18
Vakuuttavuus 18
Henkilokohtaisuus 16
Ennakkoluulottomuus 15

Rehellisyys 15
Asiakaslahtoisyys 13

limaukset yhteensd 322

Taulukko 5 Myyjan asennetta kuvaavat ilmaukset yhteensa

Aktiivisen kuuntelun lisdksi small talk, kyseleminen tarvekartoituksessa seka
kayttokokemuksen tai -taidon jakaminen nousivat aineistosta useimmin ilmi
vuorovaikutuksen taitoihin liittyvista ilmauksista. Asiakaskohtaamistaidoista
tarkeimmaéksi seikaksi nimettiin asiakkaan lukemisen taito eli taito tulkita asi-

akkaan sanatonta viestintaa.

Lisamyyntind haastateltavat nimesivat erilaisia settiajattelulla myytavia tuot-
teita, mutta haastatteluista kavi tarkemmin pohdittuna ilmi, ettd lisdimyyntia oli
kaikki se, mita asiakas ei ollut alun perin tullut ostamaan (Haastateltava 3,
sahkopostihaastattelu 2022). Esimerkiksi hiustuotteet sai myytya 80 prosentin
todennakaoisyydella, jos asiakkaalle naytti itsedén tai asiakasta esimerkkina
kayttaen, miten kyseisella tuotteella tehty kampaus toimii (Haastateltava 4,
sahkdpostihaastattelu 2022).
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Toisinaan lisamyynti tapahtui vasta kassalla. Sen sijaan, etta asiakkaalle olisi
myyty liséana jotain kassatarjoustuotteista, olikin aktiivinen myyja viela kassalla
keksinyt asiakkaalle parhaan mahdollisen kokonaisuuden. "Kun tulee itselle
semmoinen tilanne, etta nyt ma rauhoitun itekin. Itse on silleen niinku, etta
tasta tulee tammoinen rauhallinen hetki minulle niin sitten sitd muistaakin, etté
ai niin, minulla olisi ollut viela yksi juttu ja sitten lahdetdan hakemaan sitd”

(Haastateltava 6, Teams-haastattelu 2022).

Lisamyynti ndhtiin haastatteluiden perusteella myyntituloksen kasvattamisena,
mutta kaikki haastateltavat nakivat sen samalla myos asiakaslahtéisempéana
asiana. "Lisamyynnin tekeminen onnistuu, kun saat asiakkaankin nakema&an
ehdotetun kokonaisuuden. Kun saat asiakkaan ndkemaan, miksi juuri ehdotta-
masi tuote tdydentdd muut jo valitut tuotteet. Lisamyynnin onnistumista voi
vahvistaa esimerkiksi l6ytamalla tuotteelle useita kayttomahdollisuuksia tai
kayttdajankohtia” (Haastateltava 2, sdhkdpostihaastattelu 2022). "Lisamyynti
on sitakin, ettd ma haluan varmistaa, etta asiakas saa parhaan mahdollisen
myyntikokemuksen taalta. Ettd me muistutetaan... Me ollaan laht6kohtaisesti
se, joka muistuttaa asiakasta viime kadessa, etta onhan sulla varmasti kaikki”

(Haastateltava 6, Teams-haastattelu 2022).

Mikali tuote on myymalasta loppunut, haastatteluaineiston perusteella myy-
jaien tulisi aktiivisesti etsia muita ratkaisuja tai myyda asiakkaalle jokin muu
tarve. Mikali vaihtoehtoista tuotetta tai palvelua ei myymalasta silla hetkella
|0ydy tai jos tuotetta ei kuulu myymalan valikoimaan lainkaan, osana koko-
naisvaltaista asiakaspalvelua on haastateltavien mukaan se, ettéa ohjataan
asiakas tilanteessa kuitenkin eteenpain. Esimerkkeina haastateltavat kertoivat
ottavansa yhteytta alueen muihin Glitter-myymaléihin, tarkistamalla tuotesaa-
tavuuden Glitterin verkkokaupasta tai tilausjarjestelmasté, neuvovansa asiak-
kaan kauppakeskuksen muihin myymaléihin tai antavansa vinkin muihin liik-

keisiin. P&aasia oli, etta asiakas kokee tulleensa Glitterissa palvelluksi.

Huippumyyjan ominaisuudet ja asiantuntijuus
Haastateltavat toivat ilmi kattavan skaalan huippumyyjdn ominaisuuksia. Huip-

pumyyja saa asiakkaan loistamaan ja tehtya télle hyvan mielen. Huippumyyja
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on motivoitunut, pitaa tyostaan, kuuntelee asiakasta ja seuraa ketjun ohjeis-
tuksia asiakaspalvelussa ja han osaa ennakkoluulottomasti ehdottaa asiak-
kaille tuotteita my0s tarpeiden ulkopuolelta, innostaa, juttelee, saa asiakkaalle
sellaisen olon, ettd hanta on autettu ja palveltu henkilokohtaisesti. Huippu-
myyja on vakuuttava ja luonnollinen ammattilainen. Hanesta huokuu ihmisla-
heisyys ja aito halu palvella. Han osaa lukea ihmisia ja tulkita minkalaista pal-
velua kukin asiakas kaipaa. H&n tuntee myyménsa tuotteen kuin omat tas-
kunsa ja osaa vastata asiakkaita askarruttaviin kysymyksiin. Han on innokas,
asiakaslahtoinen, asiantunteva, rento ja han osaa ottaa oman tilansa myyma-
lassa asiakkaiden keskelld. Mutta kysyttaessa suoraan huippumyyjan téar-
keintéd ominaisuutta, haastatteluaineistossa korostui tilannetaju muiden omi-

naisuuksien yli.

Kaikki haastatteluaineiston myyjan asennetta kuvaavat ilmaisut koottuna yh-
teen paljastivat kuitenkin tilannetajun olevan ilmaisuna vasta sijalla yhdekséan,
joskin se voidaan tulkita myyjan adaptiivisuuden kanssa taysin samaksi
asiaksi. Myyjan adaptiivisuus eli tilanteeseen mukautuminen nousi aineistossa
esiin yhdistettyja tietoja ja taitoja kasittelevissa ilmauksissa (taulukko 6). Kay-
tanndssa myyjan adaptiivisuutta kuvattiin muun muassa siten, etta huippu-
myyja osaa ottaa jokaisen asiakkaan vastaan henkilokohtaisesti ja avoimella
kehonkielella, osaa tulkita asiakkaan tyylia ja kertoa relevantteja kampanja- ja
tarjoustietoja, osaa kertoa tuotteiden kayttbmahdollisuuksista ja materiaa-
leista, juttelun varjolla selvittad asiakkaan kokonaistarpeen, antaa oikein ajoi-
tetun ostokehotuksen ja paattaa asiakaskohtaamisen persoonallisesti ja posi-

tiilvisesti.

Huippumyyjén tietojen ja taitojen yhdistdmi-  Mainittu km

nen

Adaptiivisuus 50
Kokonaistarpeen ymmadrtdminen 27
Toimintamallien ja strategioiden yhdistéminen 17

Lisdarvon tuottaminen 10

Auttaa ei myy 8
Asiantunteva 1

lImaukset yhteensa 119
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Taulukko 6 Huippumyyjan tietojen ja taitojen yhdistdmiseen liittyvien ilmausten lukumaaréat yh-

teensa

"Huippumyyjan tekee just se, ettd pystyy sopeutumaan sitten eri asiakkaitten
kanssa eri lailla siihen tilanteeseen. Et tavallaan tuli minkalainen asiakas vaan
niin on jo aina terassa” (Haastateltava 2, Teams-haastattelu). Huippumyyjan
asiantuntijuus nakyy myyijissa haastateltavien mukaan seka faktatiedon hallit-
semisena, tuote- ja trenditietona, tiedon jakamisena eli jaettuna asiantuntijuu-
tena, tekniikan hallitsemisena myymalassa, rauhallisena itsevarmuutena seka
siing, etta osaa etsia tietoa tai ottaa selvaa. Asiantuntija "tuntee yrityksen ja
toimialan tuotteet ja palvelut ja osaa ehdottaa myo6s luovempia ratkaisuja”

(Haastateltava 6, Teams-haastattelu 2022).

Luottamusta haastateltavat rakentavat tarvekartoituksen ohella myos tarjoa-
malla nuorimmille asiakkailleen turvallisen ostokokemuksen tuntemalla lapsia
ja nuoria koskevat markkinoinnin lainalaisuudet sek& opettamalla rahankéyt-
t6a, asiakaspalvelun vastaanottamista seka ostoskayttaytymista. (Haastatel-
tava 2, Teams-haastattelu 2022). Haastateltavat kertoivat kuitenkin jokainen
tervehtivansa kaikkia asiakkaita ikdan katsomatta ja tarjoavansa apua. Asia-
kaspalvelu suunnataan myds varsinaiseen asiakkaaseen vaikka maksaja olisi
vieressa toinen henkild. Lisamyynti jad haastateltavilta pois alaikaisten koh-
dalla. "Jos on selvasti lapsi niin ei me heille kylla lisda myyda mitaan. Etta se,
jos on sen nakoinen tai oloinen, ettei ole ihan sataprosenttisen varma... var-
masti hallitse omaa talouttaan ja sitten siind tapauksessa ei, ei niinku myyda
mitaan” (Haastateltava 3, Teams-haastattelu 2022.) Alaikaisille, jotka tulevat
esimerkiksi vanhempansa kanssa ostoksille, tarjotaan siis haastateltavien mu-
kaan henkilokohtaista palvelua, jonka tarkoituksena on jattaa positiivinen mie-

likuva asiakaspalvelusta, mika taas edesauttaa luottamuksen syntymista.

Luottamusta asiakkaan ja myyjan vélilla voidaan muodostaa myos faktoihin
perustuvalla tuotetuntemuksella ja Glitterin verkkosivujen kattaviin tuoteku-
vauksiin voidaan viitata asiakaspalvelutilanteessa. Kun tieto avataan kassalla
asiakkaan nakyville, asiakas saa tunteen siita, ettd hanta halutaan palvella ai-

dosti ja myyja puhuu totta. (Haastateltava 2, Teams-haastattelu 2022). Luotta-
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musta edistetaan haastatteluaineiston perusteella myéskin vastuunkantami-
sella esimerkiksi mahdollisista allergisoivista materiaaleista kertomalla. Par-
haimpina myyntivinkkeina tai myyntiargumentteina haastateltavat nostivat
esiin esimerkiksi jaetun asiantuntijuuden kautta syntyneité tietoja, joita jakaa
edelleen asiakkaille. Haastateltavat tarkoittivat jaetulla asiantuntijuudella tuo-
tetietouden lisaksi myyntaitojen jakamista. Myyntivinkkin& nostettiin esiin asi-
akkaan pidempiaikaisen hyddyn aikaansaaminen. "Vaikka tuotteemme perus-
tuvat ajankohtaisiin trendeihin, me emme myy tuotetta asiakkaalle sen vuoksi,
ettd se on muotia. Meille ei ole hy6tya siita, ettd myymme jonkin tuotteen asi-
akkaalle koska se on muotia, koska todennakoéisesti tuote jaa asiakkaalla
kayttamatta, jos se ei ole hanen tyylidan. Asiakas muistaa meidat paremmin
tuotteesta, josta han tykkaa ja jota han haluaa kayttaa yha uudestaan.” (Haas-
tateltava 2, sahkopostihaastattelu 2022.)

Glitterin myyntiprosessi myymalapaallikdiden avaamana

Haastateltavat korostivat hymyn ja reippaan &&nen kayttamista tervehtiessaan
asiakasta. Oleellista on se, etta asiakas kokee, etté juuri hanet toivotetaan ter-
vetulleeksi. Jos myyja palvelee juuri toista asiakasta, voi sisaan liikkeeseen
tullutta tervehtia katsekontaktilla ja nydkkayksella ja palata asiakkaan luo heti

kun tilanne toisen asiakkaan kanssa on saatu paattkseen.

Haastateltavista useat kayttavat kampanjoista kertomista jadnmurtajana kes-
kusteluun asiakkaiden kanssa. Asiakkaat eivat kuitenkaan aina haastatelta-
vien mukaan sisaista kaikkia tarjouksia ja tarjoukset voikin kayda kertomassa
asiakkaalle erissd. Kampanjoista kertominen on hyvé syy palata uudelleen jut-
telemaan asiakkaalle. Kampanjoista ja tarjouksista kertominen vaatii kuitenkin
haastateltavien mukaan pelisilmaa ja kykya lukea asiakkaan tyylia, silla niiden
avulla pystytaan tarjoamaan asiakkaalle mahdollisimman mielenkiintoista ja
relevanttia tietoa ja palvelua seka inspiroimaan asiakasta. Keskusteluyhtey-
den avauduttua myyja pystyy aloittamaan kokonaistarvekartoituksen ja nain

small talk toimii aasinsiltana tarjoomasta kertomiseen.
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Kokonaistarvekartoitus on asiakkaan auttamista. Myyja selvittdd mita asiakas
tarvitsee, mita talta jo 16ytyy, mita taas voisi tarvita lisda ja ennen kaikkea min-
kélaista asiakaspalvelua tama tarvitsee. Myyja miettii kokonaisuuden asiak-
kaalle valmiiksi niin, etta asiakkaan tarvitsee kotona vain pukeutua siihen.
Paatavoitteena kokonaistarvekartoituksessa on siis se, etta asiakas lahtee
myymalasta tyytyvaisena ja muistaa vield kotonakin miksi kokonaisuus on ha-

nelle valittu ja miten sita kaytetaan.

Klousaustaito eli ostopaatoksen vahvistaminen tai ostokehotuksen antaminen
ei haastattelujen perusteella tule luontevasti kaikilta myyjiltd ja osa haastatel-
tavien alaisista oli saattanut kokea ostokehotuksen antamisen tyrkyttamisena.
Klousauksesta kaytettavia ilmauksia nousi aineistosta esiin 37 kappaletta ja
jaetun kayttokokemukset tai kayttotaidon katsottiin tukevan klousausta eli vah-
vistavan ostopaatosta (taulukko 6). Ostopaatosta voi vahvistaa tyrkyttamatta.
Asiakkaalle saattaa esimerkiksi olla helpompaa tehda ostopaatds, kun valikoi-
maa on rajattu, asiakkaan puolesta tehdaan paatos tuotteiden valilla tai anne-
taan perusteltu "kasky” ostaa juuri tietty tuote. Haastateltava 3 (Teams-haas-
tattelu 2022) vertasi ostotilannetta Subwayn ostotilanteeseen, jossa nalkainen
asiakas menee taysin lukkoon kysymysten ja erilaisten vaihtoehtojen takia ja

haastateltava haluaa valitda vastaavien tilanteiden syntymista Glitterissa.

lImaukset klousauksesta Mainittu lkm
Klousaus, ostokehotus, ostopdatdksen vahvistaminen 37

Jaetaan kayttokokemus/taito 20

Auta dla myy 1
Settiajattelu 1

Taulukko 7 Ostopaatosta vahvistavien ilmausten maara

Asiakkaan voi yllattaa positiivisesti jo small talkin aikana ja se voikin nayttay-
tya esimerkiksi tehokkaana myyntiargumenttina, myyjan asiantuntijuutena tai
lisdarvon tuottamisena (Haastateltava 3, Teams-haastattelu 2022). Positiivi-
nen yllattaminen voi tapahtua myoskin asiakaspalvelun oikeanlaisella viimeis-
telyllda. Haastateltavat nimesivat asiakkaiden ostosten kehumisen seka henki-
Iokohtaisesti muokatun hyvastelyn osana "ovelta ovelle” tapahtuvaa asiakas-
palvelua.
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Huippumyyjasta ei haluta hevilla luopua

Huippumyyjan pitamista osana henkilokuntaa voidaan edesauttaa haastattelu-
jen perusteella muun muassa onnistuneella rekrytointiprosessilla eli valitse-
malla oikeantyyppinen myyja toihin. Myyjaa voidaan myos sitouttaa tutustutta-
malla hanet mahdollisimman pian koko muuhun henkildkuntaan, kuulostele-
malla mikd myyjaé kiinnostaa, antamalla vastuuta ja kohtelemalla kaikkia hen-
kilokunnan jasenia tasapuolisesti (Haastateltava 3, Teams-haastattelu 2022).
Etenkin séahkopostilla saaduissa haastattelujen vastauksissa korostuivat pe-
rehdyttdmisen tarkeys, joustavuus seka avoin keskusteluyhteys esimiehen ja
myyjan valilla ensisijaisina vaihtuvuutta hillitsevina tekijoinéa. Haastateltavat
suosivat selkeiden ja realististen tavoitteiden asettamista myyjille, delegoi-
mista ja vastuun jakamista seka reiluutta tydvuorosuunnittelussa. Uudelle
myyjalle perehdytettavia ja opetettavia asioita kerattiin taulukkoon ylos (tau-

lukko 8) yhteensa 556 ilmauksella, joista useimmin toistui tuotetietous.

Opetettava asia Mainittu lkm
Tuotetietous 57
Adaptiivisuus 50
Aktiivisuus (ottaa selvdd ja etsii tietoa) 47
Klousaus, ostokehotus, ostopdatdksen vahvistaminen 37
Aktiivinen kuuntelu 34
Small talk 34
Kokonaistarpeen ymmartdminen 27
Myyntiprosessi 23
Erilaiset kdyttomahdollisuudet 22
Kyseleminen tarvekartoituksessa 22

Taulukko 8 Useimmin mainitut uudelle myyjéalle opetettavat asiat

Sitouttaa voi myds olemalla myyijalle lasna ja luomalla luottamuksellista ilma-
piirid. Reiluus niin tydtehtavissa kuin tydvuoroissakin sekéa keskustelut, kehu-
minen ja myyntivinkkien jakaminen kantavat pitkalle. (Haastateltava 2, Teams-
haastattelu 2022.) Luottamuksen syntyminen edesauttaa haastattelujen pe-
rusteella niin ikdan vaihtuvuutta hillitsevana tekijana. "Sa et synnyta luotta-

musta kenenkaan valilla, ellei sinulla ole motivaatio ensin kohdallaan...mun
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mielestd motivaatio on se kaikista ykkdnen”. Haastateltavat motivoituivat asi-
akkailta saaduista palautteista seka isoista kuiteista, mutta myos esimies voi
haastateltavien mukaan motivoida myyjia omilla esimerkeilla, tuloksilla, sa-
noilla, kehuilla, palkinnoilla, positiivisella energialla seké rakentavalla ja kor-

jaavalla palautteella (taulukko 9). (Haastateltava 6, Teams-haastattelu 2022.)

Motivaatiota kuvaava ilmaus Mainittu lkm
Palautteen saaminen (tai antaminen) 18

Kehut 10

Ohjaaminen tai opettaminen 10

Iso kuitti 9

Aktiivinen ammattitaidon kehittdminen 8

Tyytyvdinen asiakas 8

Asiakkaalle tunne siitd ettd hdn on tarked 7

limaukset yhteensd 145

Taulukko 9 Myyjan motivaatiosta useimmin kaytetyt ilmaisut

Haastatteluaineiston perusteella myyvaa myyntiotetta ja huippumyyjan ominai-
suuksia opetettaessa uudelle myyjalle tulisi siis kayda lapi ainakin nama kym-
menen seikkaa: tuotetietous, adaptiivisuus, aktiivisuus, klousaus, aktiivinen
kuuntelu, small talk, kokonaistarpeen ymmartaminen, myyntiprosessi, tuottei-

den erilaiset kayttotarkoitukset seka kyseleminen tarvekartoituksessa.

7 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatoksena keratysta aineistosta voidaan tulkita, etta Glitterin myyntipro-
sessin opettaminen sellaisenaan on jo hyva alku uuden myyjan perehdytyk-
sessd, mutta se ei itsessaan sisalla riittavassa laajuudessa kuvailua myyvasta
myyntiotteesta tai huippumyyjan ominaisuuksista. Tassa luvussa kaydaan lapi
haastatteluaineistosta saatuja tuloksia teoriatietoon peilaten ja tehdaan johto-
paatokset myynnin oppaan laajemmasta siséllostd. Myyntitaitojen opas on liit-

teena (liite 3).
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7.1 Johtopéaatokset tuloksista

Haastattelujen ulkopuolisesta vapaamuotoisesta keskustelusta nousi ilmi, etta
Glitterilla on jo nyt hyva maine myyijien ja asiakaspalvelijoiden perehdyttajana.
Glitterisséa tydoskennelleen myyjan on usein helppo 16ytaa uusi tyo elaméantilan-
teen vaihtuessa. Kun ansioluettelossa nakyy aiempana tybnantajana Glitter,
uusi tybnantaja tietaa odottaa uudeksi alaisekseen myyjaa ja asiakaspalveli-
jaa, joka toimii Glitterin myyntiprosessin mukaisesti — osaa kohdata asiakkaan
omana itsen&én, osaa kommunikoida asiakkaan kanssa, osaa auttaa asia-
kasta, osaa yllattad asiakkaan positiivisesti ja osaa pitdd asiakkaan. Kun jokai-
selle aloittavalle myyjélle opetetaan Glitterin myyntiprosessi seka Glitterin ar-
vot, voidaan varmistaa taman maineen jatkuminen myds tulevaisuudessa, silla

hyva perehdytys liséd ammattitaitoa ja parantaa tyon laatua alusta alkaen.

Huippumyyjan valmentaminen

Kehittamistydn teoria-aineiston pohjalta voidaan karkeasti tehda tulkinta, etta
uuden myyjan valmentaminen esteettisesti miellyttdvassa ymparistéssa tukee
myyjan oppimisprosessia etenkin myyjan saadessa tehda ja toimia itse val-
mennus- tai ohjaustilanteessa. Ohjaamisen tapahtuessa esteettisessa myy-
malassa, uusi myyja todennakdoisesti motivoituu ja innostuu tydstdan nopeam-
min. Myds myytavat tuotteet tulevat tutuiksi koskettelemalla ja kasittelemalla
niita sen sijaan, ettad niita vain ihastelisi seinélla. Niin ikdan asiakaspalvelutai-

don oppii paremmin kaytannon harijoittelulla.

Huippumyyjien valmentaminen on erilaista, kuin aloittavan myyjan silla huip-
pumyyijille on hyva antaa haasteita ja tavoitteita, opettaa jotain ihan uutta (Ru-
banovitsch 2019). Huippumyyijia tai todellista tulosta tekevia myyjia saattaa
olla vain pieni osa koko yrityksen myyjista. Tietokirjailija, yritysvalmentaja ja
likkeenjohdon konsultti Mika D. Rubanovitsch kertoo esimerkkiyrityksesta,
jossa 60 prosenttia myyjista tuo yritykseen 30 prosenttia sen koko rahavirrasta
ja vain 10 prosentin osuus myyjista tuo 50 prosenttia koko yrityksen rahavir-
rasta. Mita sitten, jos yritys menettaisi ne 10 prosentin osuudesta vastaavat

huippumyyjat? (Rubanovitsch 2019.)
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Glitterin myyntiprosessin tunteminen helpottaa haastatteluaineiston perus-
teella myyjan ty6td, jolloin jokaisesta myyntiprosessin sisaistaneesta myyjasta
voi kehittya huippumyyja. Myyjan asennetta ja motivaatiota voi myyja tukea ja
kehittdd seka itsenaisesti etta esimiehen avustuksella, mutta myyjan tietojen
ja taitojen kehittyminen on hyvin pitkalti perehdytyksen varassa. Asiakaspalve-
lun laatu paranee, kun myyja tietdd miten asiakkaan kanssa toimia ja mita
myyntiargumentteja kayttaa. Ajan kanssa myyjalle kertyykin laaja tiedon
verkko tuotteiden ominaisuuksista, eduista ja hyodyista, valmistusmateriaa-
leista ja hinnoittelusta seka yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista suhteessa
kilpailijoihin, tuotannosta, ymparistbasioista ja tulevaisuudenkuvista. Asiakas-
kohtaamisissa juuri nama yllatyksellisetkin tiedot ja taidot tuottavat asiakkaalle

lisdarvoa.

Lisdarvon tuottaminen

Lisaarvo on se lopullinen paamaara, mita asiakas tavoittelee. Myyja voi edes-
auttaa lisaarvon syntymista yllattavan asiakaspalvelun tuottamisella. Luomalla
yhdessa uutta asiakkaan kanssa (co-creation), myyja voi tuottaa asiakkaalle
lisdarvoa asiakkaan kokiessa saavansa arvostusta ja kunnioitusta osallistues-
saan uuden luomiseen. Nain myyja tuottaa asiakkaalle merkityksellisyyden
tunnetta, mika on yksi inhimillisista perustarpeista (Rantanen ym. 2020). Mutta
mitd enemman vaihtoehtoja, sita vaikeampi paatés — myyjan tulisi rajata asi-
akkaan vaihtoehdot esimerkiksi kolmeen vaihtoehtoon ja tukea talla tavoin
toista inhimillista perustarvetta, hallinnan tarvetta (Rantanen ym. 2020), silla
siihen maaraan vaihtoehtoja ihmisaivot pystyvat vield keskittymaan. Luvun
kolme ihanteellisuudesta ja retorilkan sd&nnoistd on olemassa tutkimuksiakin
ja kolmen sarjat on todettu monien mielesta hauskimmiksi, vaikuttavimmiksi
tai ymmarrettavimmiksi. (Makela & Pitkdpaasi 2015.) Haastatteluaineistossa
nousi esiin juuri ndmé samat seikat lisaarvon tuottamisen tarkeydesta. Par-
hainta lisdarvoa saadaan tuotettua asiakkaalle tukemalla asiakkaan inhimillisia
perustarpeita. Eli asiakkaan voi yllattaa positiivisesti esimerkiksi muuttamalla
tavalliset korvakorut Klipsikorvakoruiksi, jolloin tuetaan kiinnostavuuden seka

ymmarretyksi tulemisen tunteita, tai helpottamalla ja nopeuttamalla asiakkaan
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valintaa antamalla asiakkaalle kolme vaihtoehtoa asukokonaisuuteen parhai-
ten sopivista kaulakoruista, jolloin tuetaan arvostetuksi tulemisen ja hallinnan

tunteita (Rantanen ym. 2020).

Asiakaskohtaaminen

Haastattelujen tulokset asiakaskohtaamisesta olivat samassa linjassa Risti-
kangas & Ristikangas (2013) kanssa siitd, etta aktiivinen kuuntelu asiakaspal-
velutilanteessa auttaa asiakasta tulemaan kuulluksi ja ymmarretyksi. Myyjan
aktiivinen kuuntelu eli avoin kehonkieli, katsekontakti, vastausten kuuntelemi-
nen ja asiakkaan ymmartaminen, tukee voimakkaasti asiakkaan inhimillisia
perustarpeita. Haastateltavat nostivat useassa kohdassa esiin avoimen ke-
honkielen ja mydnteisen kannustamisen merkityksen. Yllattavaa oli, ettd haas-
tateltavat eivat nostaneet myynnissa tarkedksi osa-alueeksi vuorovaikutuksen
oheisviestinndn merkitysta laajempana kokonaisuutena. Asiaa sivuttiin kaytta-
malla tydssa positiivista asennetta, hymya, kannustavaa keskusteluotetta ja
avointa kehonkielta kayttamalla, mutta esimerkiksi ulkoisen olemuksen siistey-
desta ei maininnut yksikaan haastateltava. Ulkoisen olemuksen siisteyden
merkitysta kuitenkin korostettiin kirjallisuudessa yhtena tarkedna osana asia-
kaspalvelutilanteen kunnioittamisessa (Rumbauskas 2019; Makela & Pitka-
paasi 2015; Pallaskallio 2018). Haastatteluaineistossa asiaan viitattiin vain si-
ten, etta asiakasta voi inspiroida omalla persoonallisella tyylilla&n eli voidaan
tulkita, ettei ole olemassa mitaan tietyntyyppista tai -nakoista Glitter-myyjaa.
Taman pohjalta tehtiin johtopaatos siita, ettd myynnin oppaassa kannustettiin

myyjaé olemaan téissa oma persoonallinen itsensa.

Haastattelu- ja teoria-aineiston pohjalta tehtiin johtopaatés myds siita, etta
huippumyyja pystyy toimimaan hiljaisuuden kanssa eika turhaan lahde taytta-
maan hiljaisuutta pelkastd puhumisen ilosta. Huippumyyjan tulee antaa asiak-
kaalle aikaa vastata kysymyksiin, sill& hiljaisuuden aikana asiakkaassa tapah-
tuu se tarkein, ajattelu (Makela & Pitkapaasi 2015). Huippumyyjd antaa asiak-
kaalle tauon puheesta. Jos asiakkaan aivot keskittyvat kuuntelemiseen, visu-
aalisuuteen keskittyminen hankaloituu. Sama asia tapahtuu ajaessa autoa vie-
raassa paikassa: ajaja laittaa automaattisesti radiota pienemmalle keskittyak-

seen paremmin ymparistoonsa.
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Kehittamistyon edetessa havaittiin, ettd myynnin opettamista ja siihen liittyvaa
vastuuta voisi helposti jakaa myymalapaallikdlta niin sanotuille ykkdsmyyjille
eli niille myyjille, joilla on isot tuntisopimukset seka jo jonkin verran kokemusta
myyjan tydsta. Vastuun jakaminen ja antaminen naille ykkosmyyjille saattaisi
aikaansaada my6s myyjien parempaa sitoutumista tyotehtaviinsa mika taas
edelleen saattaisi pienentda vaihtuvuusprosenttia organisaatiossa. Seka joh-
tajan etta opettajan, toisin sanoen ammatillisen esikuvan, on hallittava opetta-
misen ja ohjaamisen taito, mutta myds oma alansa niin hyvin, etté osaa vas-
tata mahdollisimman kattavasti lisakysymyksiin. Eli on perehdytettava itsensa
ensin kunnolla, mutta kaikkea ei tarvitse opettaa. Todellinen ty6elama opettaa

ja on siten osa myyjan koko oppimisprosessia.

Tuloksissa yllattavin 16ydos oli se, ettéa huippumyyjat motivoituvat eniten saa-
dessaan asiakkaan tyytyvaiseksi. Asiakaslahtéinen asenne on huippumyyjilla
niin voimakkaasti lasna, etta se toimii sisaisena motiivina tydén hyvaan suoritta-
miseen. Tama aineistosta noussut tulos siis vahvistaa teoreettista kasitysta

myyjan asenteen ja motivaation olevan vahva osa myyntiosaamista.

Tutkimusongelmaa myyvasta myyntiotteesta olisi voitu lahestyd myos palvelu-
muotoilun menetelmien kautta eli lahted uudistamaan tai hiomaan asiakaspal-
velukonseptia viela tarkemmin tiettyyn suuntaan. Organisaation palvelukon-
septi on sindnsa toimiva, jolloin jokainen myyja saa toimia omana itsenaan
vaikka toimiikin organisaation asettamien viitekehysten sisalla. Suurempi on-
gelma koettiin olevan nimenomaan perehdyttdmisen tiivistamisessa siten, etta
jokainen perehdyttaja osaa vastata aloittavan myyjan miksi? -kysymyksiin pe-

rustellusti ja oikein. (Ojasalo ym. 2015, 38, 71.)

Perehdyttamisen tarkeimmat osa-alueet

Johtopaatoksena hankittuun teoriaan ja aineistoon vedoten tultiin siihen tulok-
seen, etta myyvan myyntiotteen ja huippumyyjan perehdyttdmisessa tarkeim-
mat osa-alueet olivat tuotetietous, adaptiivisuus, aktiivisuus, klousaustaito, ak-

tiivinen kuuntelu ja small talk. Haastatelluilta kysyttdessa suoraan viitta tar-
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keintd seikkaa, vastaukset poikkesivat aineistoanalyysin tuloksista, silla kysyt-
tdessa haastateltavat vastasivat tarkeimmiksi seikoiksi myyntiprosessi, asia-

kaslahtoisyys, small talk, lisamyynti ja lAsnaolo.

Termi small talk nousi esiin suoran kysymyksen vastauksissa seké haastatte-
luaineistossa, joten sen opettaminen uusille myyjille on oleellista joskin mah-
dollisesti haastavaa. Aktiivinen kuuntelu ja l&asn&olo tulkittiin tarkoittavan
myyntitydssa samaa toimintoa, ja nain paateltiin sen opettamisen olevan
myoskin tarkedd uuden myyjan perehdytyksessa. Glitterin myyntiprosessin
osaaminen oli haastateltavien mielesta tarkein opetettava asia, silla myynti-
prosessi on kaytossa joka ikisessa Glitter-myymalassa kansainvalisestikin, jo-
ten sen sisallyttdminen myynnin oppaaseen oli ehdottoman selva. Myyntipro-
sessiin sisaltyvat osana kuitenkin small talk ja aktiivinen kuuntelu, joten myyn-

nin oppaassa avattiin myyntiprosessia nailta osin enemman.

Myyjan adaptiivisuus eli kyky mukautua tilanteeseen yhdistamalla tietoja, tai-
toja ja kokemuksia ei synny myyijélle heti ensimmaisten viikkojen aikana uu-
dessa tydssa, mutta se syntyy kylla ajan kanssa omalla aktiivisuudella pereh-
dytysvaiheen aikana ja sen jalkeen. Aktiivisuus ilmenee paitsi edella mainit-
tuna aktiivisena kuunteluna, se ilmenee myds aineiston perusteella jatkuvana
ammattitaidon kehittamisend, kuten tuotetietouden seka tuotteiden kaytto- ja
muuntelumahdollisuuksien sisaistamisena. Varsinaisen myynnin oppaan sisal-
to6a pohdittaessa tuli kuitenkin ilmi, etta tuotetietous on opeteltava kaytan-
ndssa ja tuote tuotteelta eika myynnin oppaaseen voi taikka pysty kaikkea si-
sallyttamaan. Yleisimpien kaytettyjen materiaalien tiedot on listattuna jokai-
sessa myymalassa. Koko listaa ei ollut syyta sisallyttéa myynnin oppaaseen,
mutta niisté nostettiin esiin tarkeimmat. Tuote- ja kayttotietojen oppiminen on
myyjalle hyodyksi, silla asiakkaat, jotka saavat hyodyllista tietoa ennen osto-
paatoksen tekoa, ovat tyytyvaisempia ostokseensa ja ostavat isompia koko-

naisuuksia (Gartner 2021; Hautamaki ym. 2021).

Aktiivisuus ilmenee myyntitydssa myos siten, ettéd myyja ottaa asiakkaaseen
kontaktia, kertoo tarjouksista ja kampanjoista, tuottaa asiakkaalle ilahduttavia

muistijalkid seka lo6ytaa sopivia lisamyynnin paikkoja. Lisamyynti nimettiin
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haastateltavien toimesta yhdeksi tarkeimmaksi opetettavaksi asiaksi, mutta li-
samyynnin tekeminen ei ole kaikille myyjille ilmiselvaa kaytannéssa. Lisa-
myynti ei ole siis vain keskioston euroméaaraista kasvattamista vaan se on pa-
remman asiakaspalvelun tuottamista etsimalla asiakkaalle aktiivisesti kokonai-
suuksia, jotka tyydyttavat asiakkaan kokonaistarpeita, joita ei valttamatta il-
man myyjan apua edes tiedda omaavansa. Lisamyynnin olemus tiivistettiin

tasta syysta myos oppaaseen.

Lisamyynti onnistuu todennakéisemmin, jos myyja hallitsee klousaustaidot el
osaa ohjata asiakasta aktiivisesti kohti ostopaatosta, tarjoaa selkeat vaihtoeh-
dot, vahvistaa asiakkaan ostopaéattksen ja osaa antaa oikein ajoitetun ostoke-
hotuksen ja myds nailté osin haastatteluaineisto ja teoria (Vaisdnen 2021) oli-
vat samoilla linjoilla. Klousaustaidot paranevat myyjan tietojen ja taitojen kart-
tuessa, silla ne tuovat myyijélle lisda itsevarmuutta ja vakuuttavuutta.
Klousaustaidolla on merkitysta myos siltd osin, ettéd saadaan viela ennen asi-
akkaan poistumista myymalasta aiheutettua télle positiivinen tunteen huippu,
silla kokemuksen viimeiset hetket jaavat asiakkaalle voimakkaimmin mieleen
(Killstrom 2020). Ja jos myyja on kerrannut hankinnan hyodyt asiakkaalle os-
topaatdksen vahvistajana tai vield asiakasta hyvastellessa, asiakas vakuuttuu
siitd, ettd hankinta oli paras mahdollinen vaihtoehto (Hanti ym. 2016). Kaikille
myyjille ei kuitenkaan ole itsestdén selvaa, kuinka suuri vaikutus vakuuttavalla
ostokehotuksen antamisella on siihen, ettéa asiakas siirtyy ostoksensa kanssa
kassalle ja on viela kotonakin tyytyvainen ostokseensa, joten tasta syysta

myos klousaus liséttiin myyntioppaaseen.

Myyva myyntiote

Johtopaatoksena aineistosta paateltiin myyvan myyntiotteen tarkoittavan toi-
meksiantajayrityksessa ennen kaikkea myyjan aktiivisuutta itse ottaa kontaktia
asiakkaisiin, kertoa tarjouksista, kampanijoista ja tarjoomasta, kehittd&d omaa
ammattitaitoaan, etsia tietoa ja ratkaisuita, jakaa ja opetella parhaita toiminta-
malleja ja kaytanteita ja ennakoida ty6tehtavid. Johtopaatéksenéa huippumyy-
jan ominaisuuksista nousi tarkeimpana esiin adaptiivisuus yhdistaa tietoja, tai-

toja ja kokemuksia hyvaksi havaittuihin toimintamalleihin ja strategioihin. Huip-
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pumyyja osaa palvella asiakkaan kokonaisvaltaisesti ja luo asiakaskohtaami-
siin mieleenpainuvia huippuhetkid. Myynnin oppaaseen liséttiin Glitterin myyn-
tiprosessiin kuuluvien osien lisaksi juuri naita aineistosta nousseita aktiivisuu-
den ja adaptiivisuuden kaytanndssa toteuttamisen vinkkeja tukemaan uusien
myyjien perehdyttamistd. Kun myyntiprosessi ja myyjan aktiivisuus on Kirjoi-
tettu oppaaseen auki, myymalapaallikon tai muun perehdyttajan on helpompi

opastaa uutta myyjaéa tulemaan huippumyyjaksi.

Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Myyntioppaan kayttéonoton ohella esitetédan Glitterille kehitysehdotuksena
myyntikoulutusten jarjestamista tiheammin. Etenkin uusien tuotteiden kaytto-
opastukset seka yhdistelyvinkit lisamyyntid tukien tulisivat tarpeeseen niin
myyjille kuin myymalapaallikdillekin. Tuotetietouden parantaminen yhdessa
myyntivinkkien kanssa monipuolistaisivat myyjien osaamista, jolloin asiakkaan
kohtaaminen ja asiakaspalvelu paranisivat entisestaan ja osaamisesta tulisi

vahva kilpailuetu.

Kehittamistyon jatkotutkimuksena voitaisiin lahtea erittelemaan syvallisemmin
muun muassa huippumyyjan ominaisuuksia seka teorian, myyjan etta asiak-
kaan nakokulmasta. Etenkin Husso-Ruuskasen (2020) tutkimus aiheesta antoi
ajattelemisenaihetta siitd, kuinka eri tavoin myyja ja asiakas kokevat saman
kaupankaynnin tilanteen. Mielenkiintoista ja hyddyllista tutkimusta voisi saada
myos vertaamalla erilaisten asiakkaiden kayttaytymista samassa tilanteessa.
Vertailtavina kohteina voisi olla asiakaspalvelualalla tydskennellyt asiakas ja

asiakas, joka ei ole koskaan tehnyt asiakaspalvelutyo6ta itse.

Jatkotutkimuksena voisi mydskin lahtea tutkimaan myds ammatillisen osaami-
sen kehittdmista kansainvalisilla ja monikulttuurisilla tydémarkkinoilla. Tutki-
muskysymyksena voisi olla esimerkiksi kulttuuriperiman vaikutus myyvaan
myyntitydhon. Mielenkiintoisena tutkimuksena voisi pitda myos kouluttajina tai
valmentajina toimivien ammatillisten esikuvien vaihtoja eri myymaldiden tai
jopa organisaatioiden kesken. Talloin tutkimuskysymyksena voisi olla asiakas-
palvelutaitojen monistettavuus eri aloille. (Emmes & Pisila 2013.)
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7.2 Myyntitaitojen opas

Myyntitaitojen oppaan (lite 3) lopullinen sisaltd syntyi nykyisen myyntiproses-
sin, palvelumittauslomakkeen, aikaisemmin kaytossa olleiden perehdytysop-
paiden, teoriatiedon seké haastatteluaineistosta nousseiden teemojen yhteis-
summana. Myyntitaitojen opas noudattelee myyntiprosessin rakennetta hyvin
pitkalle ja itse myyntiprosessin osalta poikkeaa alkuperéisesta lahinna kirjoi-
tusasultaan. Myyntiprosessin vaiheet on myyntitaitojen oppaassa Kkirjoitettu
tarkemmin auki. Myyntitaitojen oppaaseen lisattiin myyntiprosessia tukemaan
tiedot siitd, miten myynnin tavoitteet ja myyjan aktiivisuus (liite 3.2) seké osto-

paatoksen vahvistaminen (liite 3.6) tulisivat nékya Glitterissa.

Uuden myyjan perehdytyksessa perehdyttajd, yleensa myymalapaallikko, kay
myynnin oppaan myyjan kanssa kohta kohdalta lapi ja kertoo mahdollisesti
tarkennuksia tai esimerkkeja. Myyntitaitojen opas toimii perehdyttdjan muistin
tukena ja yleensa paperille tulostettu perehdytysmateriaali on kaytanndssa
miellyttavin tapa kayda asioita lapi. Paperille voi lisatd merkintdja ja huomioita
ja myyijalle voi antaa kotona kerrattavaksi oman kopion.

Myyntitaitojen perehdyttaminen aloitetaan myyntiprosessin mukaisesti kay-
malla lapi miten asiakas Glitterissa kohdataan (liite 3.3). Seuraavaksi kaydaan
l&pi, miten asiakkaan kanssa kommunikoidaan (lite 3.4) ja miten asiakasta
voidaan auttaa myymalassa (lite 3.5). Ostopaatoksen vahvistamiseen on ke-
ratty vinkkeja myyntitaitojen oppaan sivulle 6 (liite 3.6) ja ostopaatoksen vah-
vistamiseen liittyvid myyjan tietoja ja taitoja sivulle 7 (liite 3.7). Viimeisilla si-
vuilla (lite 3.8 ja liite 3.9) kaydaan lapi niita seikkoja, jotka edistavat pitkaaikai-
sen asiakassuhteen syntymista.

Myyntitaitojen opas luotiin PowerPoint -diaesityksena, silla se on helppo tapa
esittaa sisaltd perehdytettavalle myyjélle. Diaesityksen voi siis nayttaa tietoko-
neelta, lahettdd PDF-dokumenttina tai tulostaa suoraan paperisena. Paperi-
versiot voidaan tarvittaessa laminoida ja jattda kaikkien myyjien nahtaville
myymalan takahuoneeseen muistin tueksi. Myyntitaitojen oppaan ulkoasu on
yhtenevainen kaiken muun Glitterin sisaisen viestintdmateriaalin ulkoasun
kanssa.
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7.3 Tyon luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole olemassa yksiselit-
teisia ohjeita, mutta tutkimusta arvioitaessa painottuu sen siséinen johdonmu-
kaisuus, eli tutkimuksen arvioitavien osa-alueiden tulee olla suhteessa toi-
siinsa. Naita osa-alueita ovat esimerkiksi tutkimuksen kohde ja tarkoitus, omat
sitoumukset tutkijana kyseisessa tutkimuksessa, aineiston keruu, tutkimuksen
tiedonantajat, tutkija—tiedonantaja-suhde, tutkimuksen kesto, aineiston ana-
lyysi, tutkimuksen luotettavuus seka tutkimuksen raportointi. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018.)

Tassa kehittamistydssa tutkimuksen kohteena oli myyva myyntiote toimeksi-
antajayrityksessa ja kehittamistyon eli tapaustutkimuksen tarkoituksena oli sel-
vittdd miten myyva myyntiote ilmenee myyntitydssa tutkimuksen tiedonanta-
jien eli haastateltujen myymalapaallikdiden nakdkulmasta. Omat sitoumukset
tutkijana tassa kehittamistydssa nakyvat siten, etta kirjoittaja tydskentelee itse-
kin toimeksiantajayrityksen myymalapaallikkona ja naki yhdessa toimeksianta-
jan kanssa kehittAmistarpeena myyntioppaan laatimisen, joten tutkimus oli
myos Kirjoittajan mielesta tarkea. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden yh-
tend eettisena ohjenuorana on tutkimuksen tavoitteen pyrkimys saada aikaan
hyvia asioita sen kohteena oleville ihmisille (Puusa & Juuti 2020) ja taman ke-
hittdmistyon pyrkimyksené& oli nimenomaan tuottaa hyva ja toimiva myynnin
opas, jota toimeksiantajayritys, mukaan lukien haastateltavat, voivat hyddyn-

taa perehdyttaessaan uusia myyjia.

Aineiston keruu tapahtui teoriaan tutustuen ja teemahaastatteluilla. Ensisijai-
nen teoriatieto keréttiin kaupan alaa kasittelevasta lahes yksinomaa kotimai-
sesta kirjallisuudesta. Kirjallisuus oli pdéosin alle kymmenen vuotta vanhaa,
etta saataisiin kerattya mahdollisimman nykyaikainen kasitys tamanhetkisesta
tilasta kotimaassa. Kaannos- ja tulkintavirheiden pelossa kansainvalinen
l&hde- ja teoriamateriaali jai suppeaksi. Pohjoismaisen kirjallisuuden laajempi
kayttdminen olisi kuitenkin voinut tuoda syvempaa nakemysta kaupan alan
ymmartamisesta toimeksiantajaorganisaation ollessa pohjoismainen organi-
saatio. Sekundaarinen aineisto keréttiin toimeksiantajaorganisaation sisai-
sestd materiaalista, jotta voitiin samalla havaita mahdolliset eroavaisuudet
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seka taustasyyt organisaation sisdisen materiaalin takana tiedettyyn teoriaan

peilaten.

Tiedonantajat valikoituivat mukaan myyntity6-, esimiestyd- seka perehdytys-
kokemustensa perusteella toimeksiantajaorganisaatiosta. Laadullisen tutki-
muksen yhtena laatukriteerind onkin kyky valita tutkimuksen kysymyksenaset-
telua vastaava kohdejoukko (Puusa & Juuti 2020) ja tastakin syysta haluttiin
loytaa joukko tiedonantajia, joilla on kertynyt laaja nakemys nimenomaan toi-
meksiantajayrityksen myyntiotteesta. Tutkija—tiedonantaja-suhde toimi kehitta-
mistyon tutkimuksessa siten, etta tiedonantajille kerrottiin miksi tutkimus aloi-
tettiin, miksi heita pyydettiin osallistumaan ja mika oli tutkimuksen tavoite. Tie-
donantajat eli haastateltavat saivat pohtia vastauksiaan pitkaan ja osa haasta-
teltavista taydensi myohemmin vastauksiaan. Tutkimusta tehtiin kokonaisuu-
tena yli puoli vuotta ja analyysiin kaytettiin aikaa lahes kaksi kuukautta. Ai-
neisto analysoitiin teoriaohjaavan analyysin menetelmilla eli abduktiivisena
paattelynd, jossa hyddynnettiin redusointia, teemoittelua seka kvantifikointia.
Aineistonhankinnan luotettavuutta arvioitaessa on syyta ottaa huomioon myos
se, ettd samasta aineistosta keréattiin myyjan asennetta, motivaatiota, tietoja ja
taitoja seka huippumyyjan ominaisuuksia kuvaavia aineistoja, joiden tuloksia
verrattiin keskendan ja muodostettiin niista uusia tulkintoja (Puusa & Juuti
2020). Analyysin tekeminen oli aluksi kankeaa ison aineistomaaran vuoksi,
mutta ohjauksen avulla valittu analyysimenetelméa auttoi aineiston purkami-

sessa.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myoskin tutkimuksen eettisyyden
perusteella eli arvioimalla sité, onko tutkimuksen tulokset ja aineisto rehelli-
sesti, johdonmukaisesti ja todellisissa tilanteissa laadittuja, onko tutkimus hy-
van tieteellisen kaytannon mukainen ja kunnioittaako tutkimus tilaajaorgani-
saation arvoja seka haastateltavien anonymiteettid. Tutkimuksen raportointi eli
tutkimusaineiston koonti ja analysointi pyrittiin tekemaan mahdollisimman yksi-
tyiskohtaisesti, loogisesti ja l&apindkyvasti seka korkeakoulun raportointiohjeis-

tuksen mukaisesti.
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Tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa esimerkiksi siten, etta tutkimuk-
sen tiedonantajat arvioivat tulosten ja johtopaatésten osuvuutta eli suoritta-
malla tutkimusprosessin osa nimeltaan face-validiteetti. Toinen keino parantaa
tutkimuksen luotettavuutta, on suorittamalla triangulaatio eli erilaisten meto-
dien, tutkijoiden, tiedonlahteiden tai teorioiden yhdistaminen tutkimuksessa.
Tama voi nayttaytya vaikkapa maarallisen ja laadullisen tutkimuksen yhdista-
misend samassa tutkimuksessa, jolloin ei voida sitoutua vain yhteen tutkimus-

nakokulmaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018.)

Kehittamistydssa hyddynnettiin analysointivaiheessa triangulaatiota, kun ab-
duktiiviseen paattelyyn otettiin mukaan kvantitatiivinen tutkimusnakokulma eli
laskettiin tiettyjen ilmausten esiintyvyydet aineistossa. Kehittamistyon tulokset
myyntioppaan sisallon tarkeimmista seikoista olisivat olleet kuitenkin viel& luo-
tettavammat, mikali haastateltavien lukumaaraa olisi saatu kasvatettua. Yh-
deksi haastateltavien valintakriteeriksi olisi voitu asettaa esimerkiksi suoritettu-
jen perehdytysten kokonaislukumaara kokemusvuosien sijasta. Haastatteluja
olisi voinut suorittaa myos useammassa maassa, jolloin olisi voitu havaita
mahdolliset maiden véliset erot opetettavien asioiden painoarvoista myyntiop-
paassa. Nakokulma oppaassa saattaisi olla myos erilainen, mikali haastatte-
luihin olisi otettu mukaan eri maiden aluepdaallikét ja olisi siten tehty tiedon
kohteeseen liittyva triangulaatio. Haastattelut olisi voitu suorittaa myds ryhma-
haastatteluina alueittain tai maittain. Mielenkiintoisia tuloksia olisi voitu saavut-
taa myos sekoittamalla haastateltavia eri maista samaan ryhmahaastatteluun
tai ottamalla ryhmaan mukaan muiden alojen myyjia ja hyddyntaa siten
benchmarkkausta. Edelleen syvempdaa analyysia olisi syntynyt, jos haastatel-
taviksi olisi valittu edella mainittujen lisdksi asiakkaita. Aineistossa saavutettiin
kuitenkin toimeksiantajan toimialueista Suomen osalta kyllin riittava saturaatio
siind mielessa, ettd haastateltavien vastaukset muistuttivat toisiaan osaksi
jopa identtisesti ja haastateltavat nostivat esiin hyvin samansuuntaisia asioita.
Vastaajajoukkoa muuttaessa olisi riittava saturaatioaste mahdollisesti saavu-

tettu vasta paljon myohemmin.

Aineistonkeruumenetelmina séhkdpostihaastattelut eivat luotettavuuden kan-

nalta ole paras vaihtoehto, koska sahkdpostin valityksella ei vality sanaton
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viestinta ja merkitykset vastausten takana voivat jaada havaitsematta. Uskot-
tavien paatelmien luotettavuutta parantaa haastattelujen tallentaminen (Puusa
& Juuti 2020) ja tama haastatteluaineisto onkin tallennettu seké tekstitiedos-
toina ettd videoleikkeina. Videohaastattelut reaaliaikaisesti Teamsin valityk-
sella ovat aineistonkeruumenetelmana huomattavasti sahképostihaastatteluja
luotettavampia, silla niiden aikana on mahdollista tarkkailla my6s sanatonta
viestintda ja ddnenpainoja sekéa kayda kunnollista dialogia. Microsoft Teams
luo my6s automaattisesti litteroinnin videokeskustelusta, mika parantaa tutki-
muksen luotettavuutta entisestéan. Teams-haastatteluihin osallistuneiden
maara tassa kehittdmistyodssa jai kuitenkin todella vahaiseksi, silla halukkaita
osallistujia oli vain kolme seitseméastéa haastatellusta, mika tarkoittaa vain kym-
menta prosenttia toimeksiantajayrityksen Suomen myymalapaallikdista. Tutki-
muksen uskottavuuden ja luotettavuuden kannalta tAma on pieni prosentti-
osuus. Teoreettinen viitekehys kuitenkin paikkaa haastateltavien pientd maa-

raa.

Tulokset myyntioppaan sisallosté ovat siis suuntaa-antavia, mutta luovat kui-
tenkin melko loogisen kuvan myyjan perehdyttamisesta Glitterin tyontekijaksi
ja vastaa siten toimeksiantajayrityksen toivetta perehdytyksen yhtenaistami-
sesta ja virtaviivaistamisesta. Ja koska haastateltavat ovat kaikki tydéskennel-
leet toimeksiantajalle kukin yli viiden vuoden ajan, tietyt myyntityoén kaytanteet
ja lainalaisuudet seka myyntiprosessi ovat tulleet haastateltaville verrattain tu-
tuiksi. Teoria-aineisto tukee haastateltavien nakemyksia myyntiprosessin ete-
nemisestd, hyvasta asiakaspalvelusta ja asiakkaan palvelupolusta. Kehitta-
mistyon tuloksena syntynyt myynnin opas tuotti uutta tietoa jo olemassa ole-
van tiedon lisaksi seka arvoa toimeksiantajalle. Myyntioppaan sisalté on siir-
rettavissa minne tahansa myymalaan ja sovellettuna se on hyddynnettavissa
my6s moniin muihin asiakaspalvelukohtaamisiin, jolloin voidaan tulkita sisallén
olevan merkityksellistd myynti- ja asiakaspalvelutydssa toimiville henkiléille
myos toimeksiantajayrityksen ulkopuolella. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioitaessa pohditaankin myds tutkimustulosten siirrettavyytta eli sita,
voisivatko tutkimustulokset olla mahdollisia jossain toisessa tutkimusympaéris-
tossé (Puusa & Juuti 2020).
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8 LOPUKSI

Ammattikorkeakouluopintojen opinnaytetydn tavoitteena on osoittaa opiskeli-
jan taitoja ja kypsyytta siirtdéd teoriaa kaytantoon, mutta ongelmatilanne saat-
taa kehkeytya, mikali aihetta on hankala keksia, se on vaikea rajata riittavan
spesifiksi tai aihe ei ole tarpeeksi kiinnostava opiskelijalle itselleen (Heikkila
2014, 22). Oma opinnayte- tai kehittamistydaiheeni I6ytyi kuitenkin melko no-
peasti omasta tydelamastani. Olen tydskennellyt asiakaspalvelualalla kuusi-
toista vuotta, josta kaupan alalla kaikkiaan noin kymmenen vuotta ja myymala-
paallikkona naiden reilun kolmen vuoden aikana olen rekrytoinut ja perehdyt-
tanyt toistakymmenté myyjaa. Tilaajaorganisaation ollessa myymaléaketju,
jossa on jo olemassa selkea palvelukonsepti mutta vaihtuvuuden ollessa sa-
malla melko suurta, hyotyisi myynnillisyyden perehdytysoppaasta moni ket-

juun kuuluva myymala.

Syy, miksi rajasin kehittdmistydni koskemaan myyvan myyntiotteen nimen-
omaan perusteiden valmentamista, oli se, etta perusteiden ollessa vahvat, on
uuden myyjan helppo lahted rakentamaan niiden varaan ammatillista osaa-
mistaan sekd myyntitaitojaan myytavasta tuotteesta tai palvelusta riippumatta.
Perehdytys Glitterissa on keskittynyt tahan asti enemman organisaation taus-
tojen, myytavien tuotteiden, myymalan esillepanon, kaupan alan tyéehtosopi-
muksen seka tyoturvallisuuden ja -hyvinvoinnin tuntemiseen. Samalla myymi-
sen oppiminen on jaanyt tarkkailemalla oppimiseksi ilman syvallisté tai struktu-
roitua teoriatietdmysta. Koen, ettd myymisen perehdytys tulisi tapahtua sa-
malla tavalla jokaiselle myyjalle ty6- tai tuntisopimuksesta riippumatta, jolloin
asiakas saa yhta asiantuntevaa asiakaspalvelua myymalassa niin ekstramyy-
jalta kuin myymalapaallikoltakin. Omat ennakkoasenteeni perehdytyksen valt-
tamattomyydesta uuden myyjan aloittaessa Glitterill&a olivat kuitenkin samassa
linjassa seka haastateltavien etta muun empiirisen aineiston kanssa eika kun-

nollisen ja jarjestelmallisen perehdytyksen merkitysté voi vahatella.

Valitsin Suomen alueella pisimpaéan Glitterilla tydskennelleita myymalapaalli-
koitd kymmenen. Osan tyohistorian pituus oli minulle ennestaan tuttu, mutta
suurimman osan selvitin kollegoilta ja aluep&allikoltani. Kolme valikoiduista
myymalapaallikoista ei osallistunut haastatteluun kiireisen ajankohdan vuoksi.
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Teemahaastattelujen ajankohta osui joulu- ja alennusmyyntiaikaan, jolloin
myyntid tapahtuu paljon ja asiakkaita kdy normaalia enemman. Koin, etta
asiakasvirtojen kasvaessa korostuvat huippumyyjien osaamisalueet ja haasta-
teltavien oli viel& helpompi palauttaa haastatteluissa mieleen juuri ne osaami-
set, jotka tekevat huippumyyjista huippumyyjia. Tutkimustulokset myyntiop-
paan sisallosta eivat olisi olennaisesti muuttuneet vaikka haastattelut olisi jar-
jestetty toisena ajankohtana, mutta sisaltoon olisi voinut tulla hiljaisempana ai-
kana syvempia perusteluja tai enemman konkreettisia kaytannon esimerkkeja,
kun haastateltavilla olisi ollut téissa vahan rauhallisempaa ja siten enemman
aikaa pohtia vastauksiaan. Glitterin myyntiprosessi ja palvelumittaus tyoka-

luina kuitenkin ohjaavat ajattelua ja perehdyttamista ympari vuoden.
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LITTEET

Liite 1. Aineiston teemoittelu

00:12:09.769 --> 00:12:29.129

Haastateltava 2

Tai meilla oli kesalla yks semmoinen asiakas, joka tulee ostaa nilkkakorut Gika nopeasti.
Sitten ma myyn Sille’Siiién’sen jatkopalan ja se oli inan [ Et meilld ylipa&taan on
sellaisia ja sitten se toi myéhemmin niinku kavereitaan sinne ostamaan niitd samoja paloja
ja koruja, koska han oli jotenkin niin tyytyvainen téasta se etta tallaiset niinku ihan pienet
asiat on niita mitka.

00:12:30.589 --> 00:12:31.019
Haastateltava 2
Mutta ettd. [haastattelu jatkuu]

"Aika nopeasti” = Taito palvella asiakas asiakkaan tahtiin

"Myyn sille jatkopalan” = Asiakasléhtéinen asenne, tuotetuntemus, kaytto- ja
muuntelumahdollisuuksien tietdminen, aktiivinen kuunteleminen, ostopaatéksen
vahvistaminen

"Yllattynyt” = Lisaarvon tuottaminen tietojen ja taitojen yhdistéamisella tilanteeseen
mukautuen ja toimintamallien ja strategioiden oikealla yhdistamisella

"Et meilla ylipaataan on sellasia” = Tuotetuntemus, tarjoomatuntemus, kaytté- ja
muuntelumahdollisuuksien tietdminen

"Toi my6hemmin niinku kavereitaan” = Tavoitteena asiakastyytyvaisyys ja positiivisena
sanansaattajana toimiminen

"Tyytyvainen” = llahduttaminen



Liite 2. Kvantifiointiruudukko

Haastattelukysymys Asenne Motivaatio Tiedot
Asiakaslahtoisyys Tavoitteet Data
Kannustavuus Arvot Tuotetuntemus
llahduttaminen Autonomia Toimiala
Fositivisuus Palkkiot, vastuu Lilketoiminta
Lait
Kilpailjat
Kaytto ja muuntelu
Hinnoittelu
Onnistunut Myyjan Kirjallinen Tuotehuolto
myyntikokemus ystavillisyys palaute®4 Tuotetieto*2
Lapsiasiakkaan Izo kuitti*4 Tarjooma
huomiociminen Suullinen palaute™ | Myyntiprosessi

Huomaavaisuus
Miellyttava
ilmapiir*2
Rehellisyys
Rohkaiseva asenne
Aktivisuus®3
Inspiroiva*2
Vakuuttavuus
Monipuolisuus

Suosittelu muille*3
Palaava asiakas*2
Tyytyvadinen
asiakas*G
Vakioasiakkuus

Aktiivinen

kuunteleminen
johti innostukseen
Naytettiin
kampaus
Klousaustaito®2
Keskittyminen
Kuunteleminen
Myyddan tarve*3
Klousaus

Kokonaistarpeen
ymmartaminen*10
Lisdarvon
tuottaminen*5
Toimintamallin ja
strategian oikea
yhdistaminen
reklatilanteessa*3
Lisdarvoa
korjaamisella*2

MMuuta

IMyyntiprosessin voi
vetdd minuutissa
lapi
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Liite 3. Myyntitaitojen opas

Tata liitetta ei julkaista
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