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vallitsee
ja

kapea kisitys myyjin toi-

minnan laadusta. Myyjin

toimintaa on tarkasteltu
toiminnan tekemisen miirini tai toi-
minnan tuloksina (Grant & Cravens,
1996; Homburg, Miiller, & Klarmann,
2011; Piercy, Cravens, & Lane, 2012).
Myyjin toiminnan laatu ja toiminnan
méirilliset tulokset ovat yhteydessi toi-
siinsa, mutta niiden vilinen kytkos jai
usein huomioimatta. Huomion kiinnit-
tyessi méirilliseen tulosinformaatioon,
organisaatioissa ei ole liiemmin keski-
tytty myyjan tapaan tehdi tulosta, eiki
myyjin toimintaa johdeta riittivisti.
Vihiinen ymmérrys myyjin toiminnas-

rganisaatioissa
hyvin yksipuolinen

ta ja sen laadusta perustuu my®s vuosien
mittaan muotoutuneisiin, myyntijoh-
don ja myyjin kisityksiin. Voidaan
sanoa, etti monet organisaatiot luulevat
tietdvinsi, mitd laatu on. Organisaatiot
katsovat olevansa laadun asiantuntijoita
ja olettavat toimivansa laadukkaasti,
vaikka kiytinnon tason toimia ei olisi-
kaan suunniteltu asiakasymmérryksen
pohjalta. Tilloin myyjin toiminta niyt-
tiytyy ostajalle kuten seuraavassa tutki-
musaineistooni sisiltyvissi kertomuk-
sessa. Téssd kertomuksessa ostaja kuvaa
ajatuksiaan myyjin toiminnasta matka-
toimiston myyntikohtaamisessa:
Saavuin matkatoimistoon, sielld ei ollut
muita asiakkaita. Myyjd oli juuri lopettele-

massa kahvin juontiaan ja pullan syontidcn,
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ja katsoi minua jotenkin kummastuneen né-
koisend. Pédtin istuutua, jotta néyttdisin
siltd, ettei minulla ole kiire minnekdidn. Ker-
roin myyjélle, ettd toiveissani on pitkd wii-
konloppu jossain Keski-Euroopan kaupun-
gissa. Myyjd kysyi melko terdwdsti, ettd ”siis
missd?”. Enko tosiaan ole tutkinut asiaa etu-
kéiteen Internetistd? Myyjé ei alkanut kyse-
lemdicin minulta mitddn, vaan mainitsi tusi-
nan verran eri kaupunkeja. Myyji kertoi
myds jostain néhtdvyyksistd kaupungeissa.
Yritin  ohjata ja
juomakulttuuriin. Olisiko siis jotain muka-
vaa ehdotusta tdllaiseen teemamatkaan?
Vastauksena oli, ettd "ravintoloitahan on
joka kaupungissa”. Sitten myyjd oli hiljaa.
Yritin siind itse saada jotain irti myyjdstd.
Kysyin kohteista: millaista sielld on, ja mitc

keskustelua  ruoka-

sielld voi tehdd. Tuntui kuin myyjdd ei olisi
voinut wvihempdid kiinnostaa. Matkakuu-
meeni laski huomattavasti, silld tunsin ole-
vani vain rasite myyjdn tyopdivdssd.

Ostajan nikokulma myyjian toimin-
taan ja sen laatuun on tirkei huomioi-
da. Myyjin toiminnan tavoitteena on
tyydyttid ostajan tuotteisiin ja myynti-
kohtaamiseen kohdistamat tarpeet,
jotka muuttuvat jatkuvasti toimintaym-
piristdbn muutosten mukana. Henkilo-
kohtaisessa myyntitydssi Internetin pe-
rusteellinen vaikutus ymmirrettiin
1990-luvulla. Teknologian kehityksen
johdosta myyntitydhon syntyi uusia am-
matteja ja tydn sisillot muuttuivat. Mer-
kittava vaikutus oli nimenomaan sills,



etti ostaja pyrki sopeutumaan teknolo-
gisoituvaan maailmaan (Anderson,
1996). Internet on aiheuttanut muutok-
sia siihen, miten ostaja ostaa ja kuluttaa
tuotteita seki etsii ja jakaa tietoa (Crit-
tenden, Peterson, & Albaum, 2010;
Moutinho, Ballantyne, & Rate, 2011;
Rezabakhsh, Bornemann, Hansen, &
Schrader, 2006). On epiilty jopa siti,
tarvitaanko myyjin ammattia enii ol-
lenkaan, koska ostaja voi ostaa tuotteen
ilman myyjin apua. Ostajan vaatimus-
ten muutoksella on siten yhi enemmin
vaikutusta myyjin toimintaan, minki
vuoksi tind pdivini ostajaa on ymmér-
rettivi tarkemmin myos henkilokohtai-
sen myyntitydn tutkimuksessa.

Vaikka myyjin ammatin tarvetta
epiilldinkin myyntikanavien lisdintyes-
sd, Internetin ja itsepalvelun rinnalle on
nousemassa selkeii vastatrendi. Tahin
liittyen mediassa on esitetty argument-
teja henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
renessanssin puolesta. Henkilokohtai-
sen myyntitydn arvostuksen on samalla
todettu nousevan, ja henkilokohtaisesta
vuorovaikutuksesta tulevan jopa luksus-
ta. Tamin trendin johdosta myyjin toi-
minnan ja sen laadun kehittimiseen on
panostettava organisaatioissa aikaisem-
paa enemman.

Ostajalla on niin ollen tirked rooli
myyjin toiminnan ja sen laadun ar-
vioinnissa. Tarkemmin méiiriteltyni vii-
toksessi tarkastellaan laatua ostajan ha-
vaintoina siitd, miten myyji toimii osta-
jan ja myyjin vilisessi myyntikohtaami-
sessa. Laatu on siis ostajan subjektiivi-
nen tulkinta myyjin toiminnasta myyn-
tikohtaamisessa, ja laadun arviointi ki-
sitetiéin ostajan tehtiviksi. Viitds tuo
myyjin suoritusarviointia koskevaan
keskusteluun uuden tarkastelunidkokul-
man, eli se kisittelee myyjin toimintaa
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ja sen laadun arviointia myyntiko-
htaamisessa ostajan nikokulmasta.
Kysyn siis, miten ostaja arvioi myyjin
toiminnan laatua kuluttajapalvelujen
myyntikohtaamisessa.

Kuluttajapalveluilla tarkoitetaan tissi
yhteydessi suomalaisissa vapaa-ajan mat-
katoimistossa myytivid valmismatkoja.
Tutkimus toteutettiin matkatoimisto-
alalla, jolloin ostajan tehtivini oli vie-
railla matkatoimistossa ostamassa hi-
nelle itselleen merkityksellisti, monista
yksittiisistd matkailupalveluista koostu-
vaa valmismatkaa. Kiyntinsi aikana os-
taja havainnoi myyjin toimintaa, josta
hin kirjoitti mydhemmin arviointiker-
tomuksen eli narratiivin kertoen omista
havainnoistaan. Niiden kertomusten si-
siltd oli analyysin keskipisteessi, eli tu-
lokset muodostuivat tulkitsemalla osta-
jien ajatuksia heidin kertoessaan niisti
omin sanoin.

Tulokset osoittavat, etti ostajan at-
vioimana myyjin toimintatavan laatu
myyntikohtaamisessa pohjautuu ostajan
ja myyjan viliseen keskusteluun. Myyn-
tikohtaaminen on ostajalle keskustelu-
foorumi ja myyji ostajan keskustelu-
kumppani. Tadmin perusteella myyjin
toimintatavan laatu méiritetiin keskus-
televaksi myyntityyliksi, dialogimyynnik-
si. Dialogimyynnilli tarkoitetaan myyjian
ymmirrysti siitd, etti myyntikohtaami-
nen on osapuolten vilinen dialogi eli
keskusteluyhteyden luomista seki kes-
kustelua ostajan tarpeista ja niihin so-
pivista tuotteista. Dialogi on yhteistoi-
mintaa eli yhteisti ajattelua, pohdintaa
ja neuvottelua. Tissi dialogissa ostaja ja
myyji vaihtavat tietoa, kommentoivat ja
reagoivat toistensa mielipiteisiin. Osta-
jan mukaan myyntikohtaamisen loppu-
tulos on pitkikestoisen dialogin tulok-
sena syntyvi, ostajan ja myyjin vilinen



yhteisymmiirrys ja sopimus ostajan tar-
peet parhaiten tiyttivisti tuotteesta.

Tulokset tiydentivit siten kisitysti
myyjin tavasta olla vuorovaikutuksessa
ostajan kanssa ja vuorovaikutuksen pii-
méiristi. Tutkimus piirtid myyjin toi-
minnasta dialogisemman kuvan kuin ai-
kaisemmin on ymmirretty. Myyjilahtoi-
nen tutkimus ei ole huomioinut riitti-
viisti ostajan ja myyjin vilisen dialogin
merkitystd myyntikohtaamisessa eli sit4,
milld tavalla ostopiitds on mahdollista
saavuttaa. Myyjalihtdinen tutkimus on
jopa kisittinyt myyjin
kutuskeskeisyyden negatiiviseksi asiaksi
ja vievdn myyjin huomion pois myyn-
nistd (Williams & Spiro, 1985). Tarkas-
teltaessa myyjin toiminnan laatua osta-
jan nikokulmasta, ostaja ei kuitenkaan
kisiti tirkeidksi ainoastaan pelkkii vuo-
rovaikutusta. Tirkeimpii ostajalle on
se, kuinka yhteistoiminnallinen dialogi
on, miti dialogi sisiltdi ja mitd sen avul-
la on saavutettavissa.

vuorovai-

Tulokset tarkentavat tuotetiedon mer-
kitysti ja méiritelmii seki rikastavat ym-
mirrysti tuotetiedon monimuotoisuu-
desta. Ostaja kertoo tuotetiedosta myyn-
tikohtaamisessa seuraavasti: Myyjd kykeni
antamaan minulle uutta ja erilaista extratie-
toa, eikd toistanut netistd lukemiani asioita.
Myyid oli kéynyt itse kohteissa ja pystyi ker-
tomaan niistd fiiliksiddn ja kokemuksiaan.
Tuntui kuin juttelisin jollekin kaverilleni,
joka on kdynyt monessa paikassa ja kertoo
niistd. Myyjdllé oli oikein erinomaiset tiedot.
Tulokset osoittavat siten ostajan motii-
viksi myyjin tapaamiselle sen, etti ostaja
odottaa saavansa myyjilti uutta ja harvi-
naista tuotetietoa, jota ei ole loydettivis-
sd muista tietoldhteistid. Dialogissa ko-
rostuu myds se, kuinka runsasta ja mo-
nimuotoista tuotetietoa myyji jakaa os-
tajalle keskustelun pohjaksi. Arvioides-

saan dialogin sisiltdd ostaja kiinnittdi
erityisti huomioita myyjin omaaman ja
jakaman tuotetiedon kokemuksellisuu-
teen. Pelkka esitteistd opittu faktatieto ei
siis riitd, vaan ostaja haluaa myyjilti ko-
kemusperiistd, henkilokohtaista ja mie-
lipiteisiin perustuvaa tietoa. TAma4 tieto
on myyjin jakamaa, tuotteen kulutuk-
sesta karttuneiden kokemusten kautta
muodostunutta tuotetietoa seki tietoa
siitd, miti unohtumattomia elimyksii
tuote ostajalle voisi tarjota.

Myyijilihtdinen tutkimus on tiedosta-
nut aikaisemmin tuotetiedon méirin
merkityksen, mutta kisittinyt tuotetie-
don luonteen ja sen laadun hyvin kapea-
alaisesti. Tuotetiedon tirkeyden ymmir-
timisesti huolimatta sen luonne on
mielletty suppeasti, eiki tuotetiedon ja-
kaminen ole ollut huomattavassa ase-
massa myyntiprosessissa. Tuotetiedon
yhteydessid on kiinnitetty aikaisemmin
huomiota ainoastaan tuotetiedon méi-
radn, koska tuotetiedon on oletettu ole-
van teknisti, tuotteeseen liittyvii faktoja
koskevaa tietoa (Baldauf & Cravens,
2002; Plouffe, Hulland, & Wachner,
2009; Rentz, Shepherd, Tashchian, Dab-
holkar, & Ladd, 2002). Tam4 tutkimus
tuo lisiavaloa siihen, ettd tuotetiedon mo-
nimuotoisuus ja sen jakamisen merkitys
ovat ostajan kannalta erittiin merkitti-
vissi asemassa myyntikohtaamisessa.

Viitoksen keskeinen havainto on
myyjin korostunut merkitys ostajan hen-
kilokohtaisena tietolihteeni. Myyji ei
ole ostajalle ainoastaan kaupallinen vaan
henkilokohtainen tietolihde, joka ker-
too ostajalle kokemuksia tuotteista aivan
kuten muut ostajat tekeviit verkossa. Tal-
16in ostaja haluaa hinen ja myyjin vili-
sen henkildkohtaisen etiisyyden kaven-
tuvan mahdollisimman paljon ja myyn-
tikohtaamisen olevan kaverillinen ta-
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pahtuma. Kulutuskokemusten merkitti-
vin aseman vuoksi myyjille tulisi varata
yhi enemmin resursseja tuotetiedon op-
pimiseen ja sosiaalisen median sisilti-
midn tietoon tutustumiseen. Myyjin
osaamisvaatimukset tuotetiedon syvilli-
syyden ja moninaisuuden suhteen ovat
siten kasvaneet selvisti, miki vaatii yhi
suurempia panostuksia myds organisaa-
tioilta.

Tulokset osoittavat nettikaupan no-
pean kasvun himirtineen myyjin tyén-
kuvaa ja tehneen myyjin tietimirtto-
miksi omista tyotehtivistiin. Myyji
ohjaa ostajan usein Internetiin hake-
maan tietoa tuotteista tai ostamaan tuot-
teen, eikd ymmairri rooliaan ostajan kes-
kustelukumppanina. Kuten eris ostaja
toteaa: Myyjd sanoi, ettd Internetistd loytyi-
si kaikki heiddn lomansa. Myyjd toisti kéyn-
nin aikana useasti, ettd voin ottaa esitteitd
ja katsoa matkavaihtoehtoja kaikessa rau-
hassa Internetistd. Myyjilli ei ole niin
ollen kasitystd henkilokohtaisen myyn-
titydn ja sihkoisen kaupan asemasta or-
ganisaation myyntikanavina eiki ostajan
ndiden kanavien valintaan kohdistamis-
ta kriteereisti.

Organisaatioissa tulisi siten koordi-
noida eri myyntikanavissa tehtivii
myyntitydtd  kokonaisvaltaisemmin,
koska tulokset antavat viitteiti kanava-
konflikteista. Koska ostaja kiyttid osto-
prosessinsa aikana monia myyntikana-
via, eli esimerkiksi hakee tietoa Interne-
tistd ja ostaa tuotteen henkilokohtaises-
ti myyjiltd, kanavien hallinta on entisti
tirkeimpdd. Ostajan kisitys laadusta
syntyy yhi enemmin monissa eri myyn-
tikanavissa tapahtuvien kontaktien tu-
loksena. Tilldin myyntijohdon tulee
suunnitella ostajan ja organisaation vi-
liset kohtaamiset siten, etti nimi ovat
jokaisessa myyntikanavassa yhti laaduk-
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kaita. Organisaatioissa myyntitydtid on
tarkasteltava ja kehitettivi myyntikana-
vien vastakkain asettelun sijaan kaik-
kien kanavien kokonaisuutena ja keski-
tyttivi enemmin kanavien yhdessi tuot-
tamaan asiakaskokemukseen. Myyntika-
navastastrategiat on kommunikoitava
tarkemmin myds myyjille, jotta hiinen
kisityksensi omasta tydnkuvastaan hen-
kilokohtaisessa myyntitydssi selkiytyisi.

Ostajan nikokulma tiydentid aikai-
sempaa kisitysti myyjin toimintaan
pohjautuvasta suoritusarvioinnista. Voi-
daan sanoa, etteiviit myyjin suoritusat-
viointikriteerit itsessdin eroa paljoakaan
organisaatiolihtoisista kriteereisti,
mutta niiden sisiltd ja merkitys ostajal-
le poikkeavat selkessti myyntijohdon ja
myyjin painotuksista. Huomioitaessa
ostajan kisitys myyjin toiminnan laa-
dusta, myyjii olisi arvioitava tydssiin
hinen vuorovaikutustaitojensa sijaan
dialogitaitojen perusteella. Samalla dia-
login sisillén eli tuotetiedon ja sen ja-
kamisen arviointi on paljon aikaisem-
paa monimuotoisempaa. Tamin lisiksi
myyjin ymmirrystd hinen roolistaan
myyntikohtaamisessa olisi arvioitava
siitd niakokulmasta, kasittiiko myyji it
sensi ostajan henkildkohtaiseksi tieto-

lihteeksi.

Koska toimintaympéristén muutos-
tahti on nopea, myyjin suoritusarvioin-
nissa kiytettivien kriteerien tulee mu-
kautua muutokseen (Jackson, Sclacter,
Bridges, & Gallan, 2010). Tarkasteltaes-
sa myyjian suoritusarviointia toiminnan
laadun kautta, arviointikriteerien sisal-
td on paljon dynaamisempi kuin teo-
riassa oletetaan. Myyjin suoritusar-
vioinnissa olisi siten seurattava jatkuvas-
ti toimintaympiiristdssi tapahtuvia muu-
toksia ja mukautettava arviointia niiden
painotusten mukaisesti.



Suoritusarviointia pitiisikin tarkas-
tella organisaatioissa laajemmin ja poh-
tia, arvioidaanko ja ohjeistetaanko myy-
jAn toimintaa riittivésti. Myyjan toimin-
ta ei aina vastaa toimintaympiristOn
mahdollisuuksia ja olosuhteita, mik he-
rittdd ajatuksia siitd, nikevitko organi-
saatiot henkilokohtaisen myyntityon yli-
paitiian tirkedksi menestystekijiksi. Sa-
malla tulisi kiinnittdd huomiota siihen,
onko organisaatioissa méidritetty tarkas-
ti, millainen myyjin toiminta myynti-
kohtaamisessa on toivottua. Laatuon-
gelmien voidaan olettaa viestiviin siiti,
ettei myyjin toimintaa ohjata riittivisti,
eikid myyjin tirkeiti toimintoja ei ole
osattu miirittid laadun nikokulmasta.
Voidaan viittii ettei organisaatioissa ole
riittiviid ymmirrystd siitd, millainen
myyjin toiminta johtaa hyviin myynti-
tulokseen. Menestyikseen kilpailussa or-
ganisaatioissa tulisi tarkastella, onko
myyntijohdolla selkedi kuvaa siiti,
miten henkilokohtainen myyntityd to-
teutetaan.
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