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Tiivistelma (n=46) kirjoittamat  kertomukset

(n=48), jotka he tuottivat piilohavainnoi-

Artikkeli kasittelee tyontekijoiden toi-
mintaan kohdistuvien osaamisvaati-
musten muutosta, jotka ovat aiheutu-
neet Internetin ja sosiaalisen median
kasvusta. Tarkastelun kohteena on mat-
kailupalvelujen henkilokohtainen myynti-
ty0, ja aihetta pohditaan ostajien myy-
jan toimintaan kohdistuvien tarpeiden
kautta kasvokkaisessa asiakaskohtaa-
misessa. Aineistona ovat ostajien

malla myyjan toimintaa. Teemoittelun
tuloksena aineistosta nousi esille erityi-
sesti se, etta Internet on muuttanut
myyjan osaamisvaatimuksia tuotetie-
don ja sen jakamisen suhteen. Myyjan
tuli omata harvinaista, monimuotoista ja
kokemuksiin pohjautuvaa tuotetietoa.
Samalla myyjasta on tullut ostajan hen-
kilokohtainen tietolahde, ja ostaja halu-
si myyjan toimivan kasvokkaisessa
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asiakaskohtaamisessa kuten muut os-
tajat verkossa. Internetin mahdollista-
ma ostajan merkittavampi rooli ja osal-
listuminen hanen omien tarpeidensa
tyydyttamiseen nakyivat tuloksissa. In-
ternetin voidaan olettaa myds sekoitta-
neen myyjan kasitysta omasta tyonku-
vastaan ja tyotehtavistaan. Artikkelin
lopussa pohditaan, milld keinoin tyon-

Johdanto

dmin artikkelin avulla
haluan herittidi ajatuk-
sia siitd, miten tyon toi-
mintaympdristbn muu-
tos eli tissi tapauksessa
Internetin ja sosiaalisen
median rijahdysmiinen
kasvu on muokannut ja
muuttanut tydntekijoiden toimintaan
kohdistuvia osaamisvaatimuksia.
Tamin lisiksi pohdin, milli keinoin
tyontekijoiden osaamista voitaisiin ke-
hittidd tissi muuttuvassa toimintaympé-
ristossd. Artikkeli pohjautuu Satakun-
nan ammattikorkeakoulussa toteutetta-
vaan palvelutoimialoihin kohdistuvaan
kehityshankkeeseen, jonka tavoitteena
on kehittid palveluosaamista asiakas-
kohtaamisessa.

Tarkastelun kohteena on henkilo-
kohtainen myyntity®, jossa Internetin
perusteellinen vaikutus ymmirrettiin
1990-luvulla. Teknologian kehityksen
johdosta myyntitydhon syntyi uusia am-
matteja ja tydn sisilléot muuttuivat. Mer-
kittiva vaikutus oli nimenomaan silla,
ettd ostaja pyrki sopeutumaan teknolo-
gisoituvaan ympéristoonsi (Anderson,
1996). Tami muutti ostajan vaatimuk-
sia myyjin toimintaa kohtaan my®s kas-
vokkaisessa asiakaskohtaamisessa. On
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tekijoiden osaamista voitaisiin kehittaa
tassa muuttuvassa toimintaymparis-
tossa.

Avainsanat: osaamisvaatimus, tyo-
elaman muutos, Internet, henkilokoh-
tainen myyntity6

epiilty jopa sitd, tarvitaanko myyjin am-
mattia endi ollenkaan, koska Internet
mahdollistaa tuotteen oston ilman myy-
jdn apua.
Internetin ja sosiaalisen median
kasvu on vaikuttanut ostajan ostokiyt-
tiytymiseen varsinkin kuluttajamyynnis-
sid. Moutinho, Ballantyne, ja Rate (2011)
painottivat Internetin muuttavan erityi-
sesti tavan, jolla ostaja etsii ja jakaa tie-
toa. Ostaja l6ytid monimuotoista tietoa
Internetisti enemmin kuin mistiin
muusta tietoldhteesti, joka samalla roh-
kaisee hiinti etsimiin tietoa aktiivisesti
ennen  ostopditoksensi  tekemistd
(Gretzel, Fesenmaier, & O’Leary, 2006;
Rezabakhsh, Bornemann, Hansen, &
Schrader, 2006). Lisiksi Internet on
mahdollistanut tiedon jakamisen osta-
jien kesken, jonka vuoksi hiin voi oppia
kokeneempien ostajien kokemuksista
(Rezabakhsh ym. 2006, s. 14). Ostaja
myds tietidd tarpeensa tarkemmin, koska
hin pidsee kisiksi suureen tietomii-
radn (Grewal, Levy, & Marshall, 2002, s.
307). Tiedon helpon saatavuuden vuok-
si voidaan todeta, etti asiantuntijuus on
siirtynyt yhi enemméin myyjilta ostajal-
le, ja ostaja on omaksunut aktiivisem-
man roolin kuin aikaisemmin (Reza-
bakhsh ym. 2006; Moutinho ym. 2011).
Crittendenin, Petersonin, ja Albaumin
(2010) mukaan myyji on myds menetti-



nyt tuote-esittelyd koskevan hallintansa,
koska ostaja saattaa tietii tuotteesta
enemmin kuin myyji.

Internet on aiheuttanut muutoksia
myds sithen, miten ostaja ostaa ja kulut-
taa tuotteita. Internetin myoti ostaja on
tottunut useampien vaihtoehtojen ole-
massaoloon, ja hin odottaa myds myy-
jin huomioivan monitahoiset, yksildlli-
set mieltymykset aiempaa tarkemmin
(Gretzel ym. 2006, s. 10). Tutkijat ovat
korostaneet siti, etti ostajan vaatimuk-
set tuotteiden henkilokohtaista riiti-
l6intid kohtaan ovat samalla kasvaneet
(Anderson, 1996; Jones, Brown, Zolt-
ners, & Weitz, 2005). Tilloin myynnis-
si olevien tuotteiden on oltava moni-
naisempia ja yksilollisempid. Ostajasta
on tullut myés hintaherkki, ja hin ha-
luaa osallistua tuotteen hinnan miirit-

telyyn (Rezabakhsh ym. 2006).

Tarkastelen tyontekijoiden eli tissd
tapauksessa myyjien osaamisvaatimuk-
siin kohdistuvia, Internetin ja sosiaali-
sen median kasvusta johtuvia muutok-
sia. Pohdin erityisesti sitd, miten Inter-
net ja sosiaalinen media ovat muutta-
neet myyjien osaamisvaatimuksia perin-
teisessd toimintaympiristdssi eli kasvok-
kaisessa asiakaskohtaamisessa. Tarkas-
telen muutosta ostajan muuttuneiden
tarpeiden kautta matkailupalvelujen
myyntitydssd, koska juuri timin alan
tuotteita koskeva tiedonhaku ja osto ta-
pahtuvat laajamittaisesti Internetissi.
Artikkelin lopussa pohdin, miten myy-
jien osaamista voitaisiin kehittii orga-
nisaatioissa, jotta se vastaisi muuttuvan
toimintaympériston paineita.

Case:
Matkailupalvelujen myyntityo

atkailupalvelut ovat suosi-

tuimpien Internetistii ostetta-

vien tuotteiden joukossa. Suo-
men matkatoimistoalan liiton (2012)
mukaan jopa 61 % valmismatkoista
myytiin Internetin kautta vuonna 2011.
Internetin ja sihkdisen kaupan yleisty-
misen vuoksi ala onkin kiynyt viimeisen
kymmenen vuoden aikana ldpi rajun ra-
kennemuutoksen. Tdmi muutos on ai-
heutunut juuri tietoteknologian kehitty-
misestd, joka on mahdollistanut ostajan
piidsyn suureen tietomiiriin sekd suo-
ran kaupankiynnin palvelutuottajien
kanssa.

Tutkimukseni aineistona olivat osta-
jien (n=46) kirjoittamat kertomukset
(n=48), jotka he kerisivit havainnoi-
malla myyjin toimintaa haamuostajan
roolissa (ns. mystery shopping) vapaa-
ajan matkatoimiston asiakaskohtaami-
sessa. Pyysin haamuostajia valitsemaan
ennen havainnointikiyntiiin jonkin
heille tirkein valmismatkan eli ostoteh-
tivin. Tamin jilkeen he vierailivat mat-
katoimistoissa, ja havainnoivat myyjin
toimintaa ilman ennakkokriteereji.
Haamuostajat kirjoittivat kiyntinsi jil-
keen 1-3 -sivuisia arviointikertomuksia,
joissa he kertoivat kokemuksistaan ja
reaktioistaan. Haamuostajat olivat iil-
tidn 20-65 -~vuotiaita matkustamisesta
kiinnostuneita ja vapaa-ajallaan matkus-
tavia naisia ja miehii. Kertomusten li-
siiksi keskustelin usean haamuostajan
kanssa kahdestaan sekd kahteen ottee-
seen myds ryhmissd heididn kirjoitta-
miensa kertomusten sisillosta.

Havainnointikiyntien kohteena ol-
leet matkatoimistot (n=25) olivat seki
yksityisomisteisia ettd matkatoimistoket-
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juihin kuuluvia toimistoja. Ne sijaitsivat
pidasiassa Linsi- ja Eteli-Suomessa.
Matkatoimistoala on hyvin naisvaltai-
nen, joten valtaosa myyjistd oli naisia.
Myyjien iki vaihteli 25-60 vuoden vilil-

la.

Kaytin analyysimenetelmini temaat-
tista analyysii, jota narratiivisessa tutki-
muksessa kiytetiin aineiston jirjestele-
misessd (Riessman, 2008; Eriksson &
Kovalainen, 2008). Temaattinen analyy-
si on kertomusten analyysii, jolloin seli-
tys saavutetaan liittimailld tapaus tiet-
tyyn kategoriaan ja osoittamalla katego-
rioiden vilinen ero (Czarniawska, 2004,
s. 8). Temaattisen analyysin keskipistees-
sd on kertomusten sisdltd eli se, miti
kertomuksissa kerrotaan. Tarkoitukse-
nani oli siten nostaa esiin sisillollisia
teemoija eli 16ytia ja erottaa tekstimas-
sasta ne teemat, jotka kuvaavat myyjin
muuttuneita osaamisvaatimuksia osta-
jan nikokulmasta. Aloitin analyysin ai-
neistolihtoisesti valitsemalla analyysiyk-
sikot aineistosta. Analyysiyksikkona oli-
vat yksittiiset lauseet seki niitd pidem-
miit kerronnalliset osiot, joissa ostaja toi
esiin havaintojaan. Analyysi eteni ai-
neiston ehdoilla, mutta pyrin yhdisti-
midn havaintoja abstrahointivaiheessa
olemassa olevaan teoriaan, jolloin teoria
auttoi syventimiin ymmirrystini. Seu-
raavassa tulososiossa tarkastelen keskei-
sid aineistosta nousevia teemoja.

Muutokset
tiedonjakamisessa
iedonjakamisen = muutoksesta
johtunut myyjin osaamisvaati-
musten kasvu nikyi tuloksissa sel-
visti. Tama tuli esille siten, etti ostaja
edellytti myyjin kertovan hinelle erit-
tiin monimuotoista tuotetietoa. Ostaja
halusi myyjin esittelevin tuotteita laa-
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jasti kertomalla hinelle niiden piirteisti
ja vertailemalla tuotteita toisiinsa. Tuot-
teita koskeva objektiivinen faktatieto ei
riittdnyt ostajalle, vaan myyjin kertoma
subjektiivinen, mielipiteisiin perustuva
ja kokemuksellisen tuotetieto tuotti hi-
nelle erityisti lisiarvoa. Tami tieto koski
tilloin muiden tuotteen ostaneiden ai-
kaisempia kokemuksia, innovatiivisia
tuoteideoita ja tuotteen elimyksellisti si-
saltoa.

Ostaja edellytti myyjilti erityisesti
tuotteen kulutuksesta karttuneiden ko-
kemusten kautta muodostunutta tuote-
tietoa. TAmMA tuotetieto perustui myyjan
omiin ja hiinen kollegoidensa aikaisem-
piin kulutuskokemuksiin eli niiden
myyjien kokemuksiin, jotka olivat kiyt-
tineet tuotetta aikaisemmin. Mikili
myyja oli kidyttinyt tuotetta itse, ostajan
mukaan "myyjilld oli erinomaiset tie-
dot”. Ostaja ilmaisi myos olevansa tyyty-
viinen myyjiin, jos timi pyysi koke-
muksia omaavaa kollegaansa kertomaan
tuotteesta:

"Myyiji kertoi, ettei ole kiynyt
Pariisin Disneylandissa, mutta
muisteli kollegansa kiyneen.
Kollegan ollessa vapaana, hin pyysi
titd kertomaan kokemuksestaan ja
suosittelemaan kohdetta minulle.
Pariisissa kiynyt myyji tuli minua
palvelevan myyjén viereen ja suosit-
teli kohdetta asiantuntevasti.”

Ostajan kertomuksissa niikyi selvisti
se, ettd myyja oli hanelle enemmin kuin
kaupallinen tietolihde. Ostaja koki myy-
jdn olevan myés hinen henkilskohtainen tie-
toldhteensd, koska ostaja késitti myyjdn kes-
keiseksi toiminnaksi myyjdan omien, hdnen
kollegoidensa ja myés muiden ostajien hen-
kilokohtaisten kulutuskokemusten jakami-
sen kasvotusten. Tamin lisiksi ostaja kiyt-



ti myyjasti kisitettd kaveri ja kuvasi kes-
kustelua esimerkiksi seuraavasti:

"Tuntui kuin juttelisin jollekin ka-
verilleni, joka on kiynyt monessa

. . .o o N
paikassa ja kertoo niisti.

Ostajan kuvaukset kokemuksellisesta
tuotetiedosta ja timin asemasta asiakas-
kohtaamisessa antavat viitteiti siitd, etti
ostaja halusi myyjdn toimivan asiakaskoh-
taamisessa kuten ostajat verkossa. Tilloin
ostaja edellytti myyjiltd henkilokohtais-
ten kokemusten, kommenttien ja mieli-
piteiden jakamista. Koska sosiaalinen
media on saanut huomattavan jalansi-
jan matkailijoiden tietolihteeni (Xiang
& Gretzel, 2010), timin vaikutuksen
voidaan viittiid nikyvin myos ostajan
tarpeissa kasvokkaisessa asiakaskohtaa-
misessa.

Ostajan mukaan harvinaisen tuote-
tiedon etsinti oli hinen motiivinsa ta-
vata myyji. Ostaja kuvasi "haluavansa
tietdd uutta ja erilaista, jota he eivit olisi
laittaneet nettiin.” Tuotetieto oli tilldin
ostajan saavuttamattomissa olevaa asian-
tuntijatietoa, jota hiin ei l6ytinyt muista
tietolihteisti kuten organisaation www-
sivuilta. Tuotetiedon tuli myds koskea
uusia matkalla koettavia elimyksii. Os-
taja halusi siten tietia, millaisia eldimyk-
sid ostettava tuote hiinelle mahdollistai-
si. Tassi kohdin tutkimuksessani on
nihtivissi yhtymikohtia Verbeken, Di-
etzin, ja Verwaalin (2011) toteamuksen
kanssa siitd, etti ostajan lOytdessd
nykypiivin tietoyhteiskunnassa
jamittaista ja rikasta tietoa itse, myyjin
tuotetiedon tulee olla ostajan saavutta-
mattomissa olevaa ja harvinaista (Ver-
beke ym. 2011, s. 422). Tami on yksi syy
sithen, miksi Internetin ja sosiaalisen me-
dian voidaan sanoa kasvattaneen myyjin
tuotetietoon ja sen jakamiseen kohdistuvia

laa-
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osaamisvaatimuksia réjihdysmdisesti.

Ostaja katsoi my®s, ettd myyjin oli ja-
ettava tuotetietoa seki suullisesti ettd vi-
suaalisesti. Tama4 tarkoitti sitd, ettd os-
taja halusi myyjin esittelevin tuotteita
kiyttimalld apuvilineendin Internetii.
Talldin myyja néytti Internetisti esimer-
kiksi hotellihuoneiden tai kohdealuei-
den kuvia ja videoita. Tutkimuksen tu-
lokset tukevat siten Marshallin,
Moncriefin, ja Lasskin (1999) sekid Ha-
wesin, Richin, ja Widmierin (2004)
huomioita siitd, etti tietoteknologian
kehityksen myoti myyjilli on mahdolli-
suus kiyttid tydkaluja, jotka parantavat
myyjin ja ostajan vilisti vuorovaikutus-
ta. Koska ostajalla on mahdollisuus
saada visuaalista tuotetietoa Internetis-
s, hin olettaa timin sisiltyvin myos
myyjin tuote-esittelyyn kasvokkaisessa
asiakaskohtaamisessa.

Osapuolten
muuttuneet roolit
perusteella  voidaan

sanoa, etti Internet on korosta-

nut ostajan aktiivista roolia asia-
kaskohtaamisessa. Tilloin ostaja osallis-
tuu vuorovaikutukseen, ja hin haluaa
myyjin huomioivan hinen yksilslliset
tarpeensa tarkasti. Ostajan mukaan
myyjin on ymmarrettivi, etti jokaisella
ostajalla on omat, yksilolliset ja tilanne-
kohtaiset tuotetarpeensa, jotka ovat asia-
kaskohtaamisen keskitssi. Myyjian toi-
minnan taustalla tulee siten olla ajatus
siitd, ettd ostaja on yksild ja jokainen
asiakaskohtaaminen on ainutkertainen.

ulosten

Ostajan aktiivinen rooli nikyi erityi-
sesti siten, ettd ostaja halusi myyjilta yh-
teistoimintaa hinen tuotetarpeidensa
ratkaisemiseksi. Ostaja kuvasi asiakas-
kohtaamista "pitkiksi keskusteluksi” tai



"yhteiseksi pohdinnaksi” ja myyjai
hinen "keskustelukumppanikseen”. Os-
tajan mukaan asiakaskohtaamisen ta-
voitteena oli juuri yhteistoiminnan kaut-
ta midrittdd ostajan yksilolliset tarpeet
ja saavuttaa yhteisymmirrys nimi tiyt-
tivisti tuotteesta. Niin ollen ostaja kat-
soi, ettdi molemmilla osapuolilla oli
vahva, tasa-arvoinen ja aktiivinen rooli
asiakaskohtaamisessa. Tilloin myyjan
tehtivini ei ollut kartoittaa ostajan
tarpeita yksin, ja valita niihin sopivaa
tuotetta ostajan ollessa ainoastaan passi-
ivinen toiminnan kohde. Tulokset tuke-
vat siten Sharman ja Tzokaksen (2002,
s. 251) viitetta siitd, ettd Internetin mah-
dollistama ostajan merkittdvdmpi rooli ja
osallistuminen hdnen omia tarpeitaan tyy-
dytettiessd nédkyvit myds kasvokkaisessa
asiakaskohtaamisessa.

Myyjéan sekava kasitys
omasta tyonkuvastaan
ja tyotehtavistaan

stajan mukaan Internet on sekoit-

tanut myyjdan kdsityksen hénen

omasta tyénkuvastaan ja tysteht-
vistddn kasvokkaisessa asiakaskohtaamises-
sa. Ostaja koki selviksi ongelmaksi sen,
ettei myyji ymmairtinyt henkilokohtai-
sen myyntityén ja Internetin merkitysti
kuten hin. Myyji ei tiennyt, milloin
hinen pitiisi auttaa ostajaa, tai milloin
ostaja on mahdollista ohjata omatoimi-
sesti Internetiin. Myyjin kisitystd Inter-
netin merkityksestd myyntitydssi voi-
daan pitdi viiristyneeni, koska ostajan
hakiessa henkilokohtaista apua myyijil-
t4, hian ohjasi ostajan Internetiin etsi-
méin tietoa ja ostamaan tuotteen oma-
toimisesti. Ostajan mukaan myyji niki
siten Internetin pidasialliseksi myynti-
kanavaksi ja henkilokohtaisen myynti-
tydn tdmin tukitoiminnoksi. Seuraavas-
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sa sitaatissa ostaja kertoo myyjin tavasta
ohjata hiinet Internetiin:

"Myyji sanoi, etti Internetisti loy-
tyisi kaikki heidin lomansa. Sain
sellaisen kuvan, ettd mitd ihmetti
sind tdalla teet, kun voisit Interne-
tistikin nima asiat tarkistaa. Myyji
ei missiddn vaiheessa kysynyt ha-
luanko varata matkan heidin kaut-
taan. Hin antoi minulle Internet-
osoitteen, jossa voin katsella tar-
kemmin erilaisia matkakohteita
seki niiden hintoja. Koko tapahtu-
ma kesti vain alle 10 minuuttia ja
lihdin pois liikkeesti kaksi esitetti
ja Internet-osoitetta rikkaampana.”

Miten kehittaa
myyjan osaamista?
ulosten  perusteella  voidaan
sanoa, etti Internet on muuttanut
myyjdn osaamisvaatimuksia erityi-
sesti tiedonjakamista ja osapuolten rooleja
koskien. Samalla tuloksissa tuli esille se,
ettd Internet on sekoittanut myyjdn kdsitys-
td omasta tydnkuvastaan ja tyétehtdvistddn.
Niiden tulosten perusteella voidaan
myds esittid  kehittimisehdotuksia,
jotka on koottu taulukkoon 1.

Ostajan kasvaneet vaatimukset myy-
jin tuotetiedon suhteen asettavat myy-
jille suunnattomia paineita. Tdmi
nikyy my6s ostajan rijihdysmaiisesti kas-
vaneissa tarpeissa myyjin tuotetietoa ja
sen jakamista kohtaan. Ostajan loyties-
s yha moninaisempaa tuotetietoa, myy-
jin osaamisvaatimukset tuotetiedon sy-
villisyyden ja moninaisuuden suhteen
ovat kasvaneet selvisti. Myyjin tuotetie-
dolla tulee olla ostajalle uutuus- ja eli-
mysarvoa. Ostaja odottaa myyjin myds
toimivan yhi enemmin kaupallisen tie-



Taulukko 1. Internetista johtuvat, myyjan tyéhon kohdistuvien osaamisvaatimusten muutokset.

Internetin aiheuttama muutos

Kehittamisehdotukset

Muutokset tiedonjakamisessa

e Kulutuskokemusten jakaminen

e Tuotteen oston mahdollistamista
elamyksista kertominen

e Harvinaisen asiantuntijatiedon jakaminen

e Visuaalisen, tietoteknologian mahdollista-
man tuotetiedon jakaminen

e Myyjasta ostajan henkilokohtainen
tietolahde

Mahdollisuus omiin kulutuskokemuksiin
Tiimityota kulutuskokemusten saamiseksi
Lisaresurssit sosiaalisen median
sisaltaman tuotetiedon opiskeluun
Erikoistuminen tiettyjen tuotteiden
myyntitydhon

Koulutusta tietoteknologian ty6kalujen
kayttamisesta myyntiesittelyssa

Osapuolten muuttuneet roolit

e Ostajan aktiivinen rooli
e Myyjasta ostajan keskustelukumppani

Keskustelutaitojen kehittaminen
Dialogisen asenteen painottaminen

Myyntikanavien sekavat tehtavat

e Myyjan vaaristynyt kasitys omasta
tyonkuvastaan ja tyotehtavistaan

Internetin ja henkildkohtaisen myyntityon
merkityksen teravoittaminen organisaa-
tioissa

Myyjan ymmarryksen tasmentaminen
omasta tyonkuvastaan ja tyotehtavistaan
suhteessa Internetiin

tolihteen sijaan hinen henkildkohtaise-
na tietolihteeniin jakaen tietoa omista
ja muiden myyjien ja ostajien kulutus-
kokemuksista.

Jotta henkilokohtainen myyntityd
toisi kilpailuetua, tiedonjakamiseen liit-
tyviit muutokset vaativat panostuksia or-
ganisaatioilta. Myyjille tulisi antaa mah-
dollisuus hankkia omakohtaisia kulu-
tuskokemuksia. Myyjin olisi tehtivi tii-
mityoti toisten myyjien kanssa kulutus-
kokemusten jakamiseksi keskeniin.
Myyijin olisi opittava myds aikaisempien
ostajien kokemuksista ja jaettava titi tie-
toa eteenpidin muille ostajille asiakas-
kohtaamisessa. Tdmin vuoksi myyjille
pitdisi varata yhi enemméin resursseja
tuotetiedon opiskeluun eri tavoin ja eri-
tyisesti sosiaalisen median sisiltimain
tietoon tutustumiseen. Samalla myyn-
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nissi olevien tuotteiden moninaisuuden
vuoksi myyjian olisi erikoistuttava tietty-
jen tuotteiden myyntityohoén, jotta
hinen erikoisosaamisensa ja syvillinen
tuotetietonsa vastaisivat vaativan ostajan
tarpeita. Myyjian tulisi myos omaksua
tietoteknologian tarjoamat tydkalut
osaksi asiakaskohtaamista.

Ahearnen ja Rappin (2010) mukaan
tietoteknologia voi my®s johtaa negatii-
visiin tuloksiin, jos siti ei panna kiytin-
to6n asianmukaisesti. Tamin voidaan
viittid nikyvin myyjin toiminnassa
siten, etti ostajan Internetin kiyttd on
sekoittanut myyjin kisityksen omasta
tydnkuvastaan ja tydtehtivistain. Myyji
ei tiedd, miki asema Internetilld ja sen
palveluilla on omassa organisaatiossa.
Tamin perusteella voidaan myds pohtia
sitd, onko myoskiin johdolla ymmir-



rystd Internetin merkityksesti liiketoi-
minnassa ja sen vaikutuksista myyjin
toimintaan. Organisaatioissa olisi erit-
tidin tirkedd linjata ja loytdi tasapaino
henkilokohtaisen myyntitydn ja Inter-
netin vililld, mairittia niiden tehtivit
tarkemmin sekd kommunikoida timi
tieto myyjélle. Myyjin tulee siten ym-
mirtii omat tydtehtivinsi suhteessa In-
ternetin asemaan organisaatiossa.

Asiaa ei kuitenkaan voida nihdi tiy-
sin mustavalkoisesti. Kaikki matkailu-
palvelut eivit sovi luonteeltaan myyti-
viksi Internetissi. Kuluttaja ostaa Inter-
netistid lihinni yksinkertaisia tuotteita
kuten lentolippuja, majoituspalveluja ja
matkanjirjestijien paketoimia valmis-
matkoja. Matkailualalla on kuitenkin
monia erilaisia kohderyhmii ja tuottei-
ta, joiden myyntity® vaatii henkilokoh-
taista vuorovaikutusta. Matkatoimisto-
alan kehittymisti ennustavassa raportis-
sa (Oxford Economics & Amadeus,
2010) kasvokkain tapahtuvan henkilo-
kohtaisen myyntitydn ennustetaan myos
kasvattavan arvostustaan uudelleen.
Titi tukee myds valmismatkojen online-
myynnin tasaantunut kasvuvauhti, joka
on ollut kahtena viime vuonna enii
noin pari prosenttia vuodessa (Suomen
matkatoimistoalan liitto, 2011, 2012).
Myyidn arvellaankin 1oytiavin uudelleen
roolinsa luotettavana tiedonlihteeni ja
neuvonantajana. Jotta timi onnistuisi,
myyjin toimintaa organisaatioissa olisi
kehitettivi huomioiden ostajan niko-
kulma siitd, miten Internet ja sosiaali-
nen media ovat muuttaneet myyjin
osaamisvaatimuksia kasvokkaisessa asia-
kaskohtaamisessa.

Talla hetkelld oppilaitoksissa annet-
tava henkilokohtaisen myyntityon kou-
lutus pohjautuu myyjin ja myyntijoh-
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don kisitykseen tyostiin. Henkilokoh-
taisen myyntitydn asiakaskeskeisyytti
painotetaan, mutta timi maidritetddn
myyjin ja myyntijohdon nikdkulmista.
Koulutuksessa uusille myyjille pyritiin
opettamaan myyjilihtoisia myyntitek-
niikoita ja myyntityyleji, joiden avulla
myyjin tarkoituksena on saada yksittii-
nen kauppa aikaiseksi tai luoda pitkiai-
kaisempi suhde ostajaan. Myyjii ei lii-
emmin neuvota asettumaan ostajan ase-
maan eiki ymmirtimiin timin asia-
kaskohtaamiseen kohdistuvia tarpeita.
Niami tulisi sisillyttii syvillisemmin
myds koulutukseen, jotta myyji onnis-
tuisi tydssddn tulevaisuudessa.

Koska ostaja ei ole myyjin toimien
passiivinen kohde, henkilokohtaisen
myyntitydn koulutuksessa on korostet-
tava myyjin keskustelutaitojen merkitys-
td ja jokaisen kohtaamisen ainutlaatui-
suutta. Talldin myyjin vuorovaikutus-
taidot eivit sisilli pelkistiin ostajan
kuuntelutaitoja, kykyi esittia ostajalle
kysymyksi ja pitdi diaesityksii kuten ai-
kaisemmin on oletettu. Myyjilti vaadi-
taan tydssiin laajempia keskustelutaito-
ja, joiden opetus tulisi sisiltyd enemmin
myds opetussuunnitelmiin. Keskustelu
on siten vuorovaikutusosaamisen kes-
ki®ssd, ja myyjian tulee omaksua toimin-
nassaan dialoginen asenne.

Matkailupalvelujen kokemuksellinen
luonne aiheuttaa myos haasteita myyijal-
le. Koska palvelu on aineeton, tuotetie-
dolla on erittiin merkittivi asema asia-
kaskohtaamisessa. Myyjin koulutukses-
sa olisi siten painotettava entisti enem-
min jatkuvaa tuotetiedon péivittimisti
ja hankkimista eri lihteista. Pelkka mat-
kaesitteiden opiskelu ei riiti. Koulutuk-
sessa tulisi siten korostaa Internetin ja
sosiaalisen median omaksumista myyjian



tyokaluna ja aktiivista asennetta niiden
hyoédyntimisti kohtaan.
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