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Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona Vila Hansa liikkeeseen Turussa. Idea opinnaytetyon
tekemiseen syntyi tekijan mielenkiinnosta ja omasta tyokokemuksesta toimeksiantoyrityksessa.
Vila Hansa on pieni naistenvaateliike, joka toimii franchising periaatteella osana isompaa Vila
ketjua.

Tyon keskeisind tavoitteina oli selvittdd, voidaanko myyjid motivoida myyntikilpailulla
lisamyyntiin ja kuinka lisdmyynti vaikuttaa yrityksen tulokseen. Vastausten saamiseksi
toimeksiantajayrityksessa jarjestettin - myyntikilpailu vuoden 2014 syyskuun ensimmaisella
viikolla. Keskeista tarkastelussa oli se, miten myyja omalla tyopanoksellaan pystyy
vaikuttamaan myyntitulokseen ja lisdmyyntiin, voiko esimies motivoida tyontekijoitddn
lisamyyntiin myyntikilpailun avulla sekéa se, kuinka lisamyynti vaikuttaa yrityksen tulokseen.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd myyjat pysyivat motivoituneina viikon mittaisen kilpailujakson.
Kun liikkeessa oli rauhallista, myyjat aktivoituivat lisémyyntiin, kun taas kiireisempiné aikoina he

eivat keskittyneet itse kilpailuun vaan ainoastaan myyntiin. Yrityksen tuloksen kannalta viikko oli
lyhyt aika ja sen perusteella on vaikea sanoa, miten myyntikilpailu vaikutti yrityksen tulokseen.
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INCREASED SALES BY SALES COMPETITION

The subject of thesis was assigned by the store Vila Hansa in Turku. The idea of the thesis
came up by personal intrests and by the work experience in the store from which the assign-
ment was given. Vila Hansa is a small womans clothing store functioning as a franchising store
part of the bigger company.

The main goals of the thesis were to find out wether it is possible to motivate salesmen by sales
competition to increase sales; and how does the increased sales influence on the company's
profit.

To get the answers needed the store of Vila Hansa organised a sales competition in the first
week of September 2014. The observation focused on to see how salesman could influence on
his/her sale and increased sales by own working efforts. It was also observed wether the line
manager can motivate the employees to increased sales by the sales competition and how it
would influence on the company's profit.

The answers show that the salesmen stayed motivated during the week long competition peri-
od. When the store was quiet the salemen activated on increased sales. As the store got more
crowded and busy, they didn't focus on to the competition but on to the sale itself. From the
company's point of view, a week was a short time to make any assumptions on how the sales
competition influenced on the company's profit.
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1 JOHDANTO

Myyjien motivointi ja kannustus on tarkeaa niin myyjien kuin johdonkin nako-
kulmasta. Motivoitunut myyja pyrkii henkilokohtaisesti hyvaan myyntitulokseen,
mika vaikuttaa suoraan koko yrityksen tulokseen. Lisamyynti on yksi parhaista
keinoista myymalan kokonaismyynnin kasvattamiseksi. Talloin asiakkaalle ei
tyydyta myymaan vain sita tuotetta, jota han tuli hakemaan, vaan hanelle myy-
daan kokonaisuuksia. Mielikuvien ja tarpeiden herattaminen on myyjan yksi

paatehtavista.

Opinnaytetyd kasittelee myyjan merkitysta kuluttajakaupassa ja etenkin sita
kuinka myyja voi vaikuttaa omalta osaltaan myyntiin lisamyynninavulla. Tavoit-
teena on selvittdd voidaanko myyjid motivoida tydskentelemaan tehokkaammin

myyntikilpailun avulla.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on naisten vaatteita franchising — periaatteella
myyva yritys, jonka toimitusjohtaja toimii Bestseller-konserniin kuuluvan Vila
Clothesin kauppiaana Suomessa. Tyo on tehty Vila Hansan liikkeeseen Turus-
sa. Kiinnostus aiheeseen lahti omasta kokemuksesta niin Vilan myyjana kuin
myymalapaallikkond. Olen tydskennellyt liikkeessa nyt noin puolitoista vuotta,

josta myymalapaallikkéna vuoden.

Vila Hansan myyntitiimiin kuuluu talla hetkella nelja tyontekijad. Myymalapaalli-
kon liséksi liikkeessa tydskentelee yksi kokoaikainen ja kaksi osa-aikaista tyon-
tekijaa. Myyntitiimin lisaksi kyseisen myymalan toiminnassa ovat mukana alue-

paallikko ja visualisti.



Opinnaytetyon tavoitteita voidaan kuvata seuraavien tutkimuskysymysten avul-
la:

1. Kuinka myyja omalla tydopanoksellaan pystyy vaikuttamaan myyntitulokseen ja
lisamyyntiin?

2. Voidaanko myyjid motivoida myyntikilpailulla lisamyyntiin?

3. Kuinka lisamyynti vaikuttaa yrityksen tulokseen?

Edella olevien kysymysten vastausten selvittamiseksi Vila Hansan myymalassa
jarjestetddn myyntikilpailu. Liikkeessa seurataan viikon ajan myyjien tekemaa
lisamyyntia eli sitd kuinka paljon lisamyynti tuo rahaa kassaan. Lisamyyntikilpai-
lu ohjeistetaan hyvin tyontekijoille ja heille annetaan myyntivinkkeja myynnin

vauhdittamiseksi. Myyjat motivoidaan osallistumaan kilpailuun palkinnon avulla.



2 MYYJAN MERKITYS KULUTTAJAKAUPASSA

2.1 Myyntiprosessi

Tehokas myyntiprosessi etenee tarvekartoituksesta kaupan paattamiseen. En-
sikohtaaminen asiakkaan kanssa on erittain tarkea hetki. Myyjan on heti osoitet-
tava, etta on han kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja on halukas ldytaméaan talle
oikea ratkaisu. Myyjan tehtava on esittaa vaihtoehtoja ja johdattaa myyntipro-
sessia eteenpain, kuitenkin kiireettémasti. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 60.)
Ensikohtaamisella tarkoitetaan toimeksiantoyrityksessa tervehtimista ja asiak-
kaan huomioimista. Jo pelkastaan tervetulleeksi toivottaminen luo positiivisen

ilmapiirin, joka helpottaa mythempaa kanssakaymista.

Tarvekartoituksessa myyja esittdéd ensin avoimia kysymyksia ja ottaa selville,
mitd asiakas haluaa. Tassa vaiheessa ei ole viela tarkoitus myyda mitaan vaan
ensisijaisesti ottaa selvaa asiakkaan tarpeista. Myyjan on tarkeéa rakentaa luot-
tamuksellinen suhde itsensa ja asiakkaan vdlille ja kayttdd muutenkin aikaa eri-
tyisesti asiakkaan kuunteluun. Myyjan tekeméa perusteellinen tarpeiden kartoitus
kaantaa keskustelun pois pelkistéa hinnoista ja niiden vertailuista. Se herattaa
asiakkaalle uusia tarpeita. Kun uudet tarpeet ovat syntyneet, on lisamyynnin

tekeminen myéhemmin paljon helpompaa. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 68—69.)

Koulutuksissa, joissa itse olen ollut, on painotettu aina, ettd asiakkaalta ei ikina
kysyta "Voinko olla avuksi”. Tahan asiakas vastaa aina suurella todennakoisyy-
della "Ei kiitos, katselen vain”. Tallaisessa tilanteessa tarvekartoituksen jatkami-
nen on todella vaikeaa, kun asiakas on jo paattanyt keskustelun. Luottamuksen
rakentaminen kannattaakin aloittaa keskustelemalla jostain aivan muusta, kuten
esimerkiksi sdasta. Asiakas rentoutuu, kun myyja ei heti aloita varsinaista
myyntityota. Mikali myyja haluaa heti aloittaa keskustelun asiakkaan kanssa
tuotteesta, hanen pitdd nahda, etta asiakas on jo valmistautunut tekemaan os-
topdatoksen. Ostosignaalin tunnistaa, kun asiakas selkeésti etsii myyjaa tai jo-

tain tiettyd tuotetta, hakee kokoaan tai keskustelee seuralaisensa kanssa tuot-



teesta. Kun myyja havaitsee selkedn ostosignaalin, hanen on hyva pysytella
aluksi hieman etaalla. Keskustelu avataan ensin tuotteesta ja heti perdan esite-
taan avoin kysymys, esimerkiksi "Tuo paita tuli muuten tanaan, I0ysitkd sielta jo
sopivan koon?”. Vasta sitten myyja voi fyysisesti lahestyd asiakasta. Taman

jalkeen jatketaan normaalia tarvekartoitusta.

Tarvekartoituksen jalkeen myyjan taytyy esitella ratkaisuja asiakkaan ongelmiin.
Ratkaisuja etsittaessa asiakkaalle kannattaa korostaa erityisesti tuotteen kay-
tosta koituvia etuja ja hyotyja eika niinkaan pelkkia tuoteominaisuuksia. (Joki-
nen ym. 2000, 245.) Asiakkaalle luodut mielikuvat ja tunteet ovat tehokkaampia
keinoja myyda tuote kuin pelkat faktat ja tuote-esittely. Tuotteen hyddyt ja edut
yhdistetddn asiakkaan tarpeisiin. Huippumyyja myy elamyksia, ei vain tuotteita.
(Rubanovitsch & Aalto 2006, 90-91.) Myyjan on hyva osata varautua myos asi-
akkaan esittamiin vastavaitteisiin. Ne on syytd nahda positiivisena asiana ja
niihin on osattava vastata perustellusti. Kun myyja osaa perustella asiat rauhal-
lisesti ja asiallisesti, luottamus asiakkaan ja myyjan valilla kasvaa entisestaan.
(Jokinen ym. 2000, 245—-246.)

Kun myyja on panostanut myyntiprosessin alussa tarvekartoitukseen ja hyotyjen
esittelyyn, ei kaupan paattaminenkaan ole hankalaa. Myyjan ja asiakkaan vélille
syntynyt luottamus merkitsee sita, ettei kaupan ehdottaminen tunnu epamiellyt-
tavalta. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 103.) Myyntikeskustelun tavoitteena on
kuitenkin aina kaupan aikaansaaminen. Myyja auttaa ja johdattelee asiakasta
kaupan suuntaan, mutta ei koskaan myy mitdan vasten taman tahtoa. Kun
asiakas antaa ostosignaaleja, on myyjan hyva lopettaa hyotyjen perustelu ja

ehdottaa kaupan solmimista. (Jokinen ym. 2000, 246.)



2.2 Myyjan rooli

Myyntitybn sisaltamat tehtavat ja myyjan vaatimukset riippuvat taysin siita, mil-
laiselle asiakaskunnalle ja millaisissa tilanteissa myyja tydskentelee. Padasias-
sa myyntityd koostuu kuitenkin itse myyntitydsta ja varsinaista myyntityota tuke-
vista tehtavista. Myyntitydhon kuuluu esimerkiksi tarvekartoitus, tuote-esittelyt ja
sopivien ratkaisujen l6ytdminen asiakkaalle. Edella mainitut tilanteet muodostu-
vat pitkélti myyjan persoonan ja henkilokohtaisten ominaisuuksien mukaan.
Esimiehen rooli tulee esille myyntity6ta tukevissa tehtdvissa. Henkilokunnan
koulutus, perehdytys ja palkitseminen ovat esimerkkeja myyntityota tukevista
tehtavista. (Vuokko 2006, 175-177)

Vila Hansa on pieni myymala, jossa tyoskennellaén usein yksin. Myyjan pitda
olla iloinen ja palvelualtis. Hanen on helppoa luoda kontakti asiakkaaseen, kun
han ndkee koko myymalatilan. Vila Hansassa on tarkeaa myos, ettd myyja nayt-
taa hyvalta ja toimii nain ollen samalla "elavana mallinukkena”. Asiakkaan on
usein hankalaa hahmottaa, milta vaate nayttaa henkarilla roikkuessaan, mutta
kun myyja on pukenut sen péaélleen, asiakas saa siitd selvan kuvan. Olen huo-
mannut tyossani, etta sellaisia vaatteita, joista minulla itsellani on kayttokoke-
muksia, on paljon helpompi myyda kuin vaatteita, joita en ole ikina edes sovitta-
nut. Voin kertoa asiakkaalle jostakin vaatteesta esimerkiksi omia kokemuksiani

ja samalla hanelle siita positiivisia mielikuvia.

Myyntitilanteet vaihtelevat paljon ja siksi myyjiin kohdistetaan paljon erilaisia
odotuksia. Myyjan tyd edellyttaa keskittymista eika loysailyyn ole varaa. Jokai-
nen asiakas on kontaktoitava. Asiakkaat ja tunnelmat vaihtuvat koko ajan, siksi
myyjan on osattava mukautua erilaisiin tilanteisiin ja héanen pitaa sailyttaa ener-
gisyytensa koko tybpaivan ajan. Hyvaan tulokseen paaseminen vaatii oman
tunnetilan lapikaymista. Oikea asenne on ratkaiseva asia. (Vuorio 2008, 22.)
Usein sanotaan, ettei omia tunteita saisi nayttaa myyjan tyossa. Itse olen kui-
tenkin tasta eri mieltd. Varsinkin omat positiiviset tunteet on hyva nayttaa, nain
positiivinen tunnelma valittyy suoraan asiakkaalle. Oma "huono paiva” ei kuiten-

kaan saa nakya toissa.
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Huippumyyjalta odotetaan kokonaisvaltaista myyntiprosessin hallintaa. Hanen
pitd& osata kartoittaa asiakkaan tarpeet, hanen on tunnettava omat seka kilpaili-
jan tuotteet ja hallittava lisamyynti. Myyjan pitda olla kohtelias ja palvelualtis,
oma-aloitteinen, tehokas ja ennen kaikkea vakuuttava. (Rubanovitsch & Aalto
2006, 21.) Vasta kun myyja uskoo ja luottaa itseensa, hén voi tehda asiakkaan
tyytyvaiseksi ja jopa ylittdd taman odotukset. Kun myyjalla on vilpiton ja aito ha-
lu auttaa asiakasta loytamaan talle sopiva vaihtoehto, asiakas tuntee olonsa
turvalliseksi. Myyjan oma asenne suoriutua hyvin ja yltda annettuihin tavoittei-
siin ndkyy suoraan hanen ilmeistdén ja kehonkielestaan. (Jokinen ym. 2000,
235.)

Kilpailu on kiristynyt monilla aloilla niin, ettd yritysten on entistéa tarkeampéaa
erottua. Kovan kilpailun ja tarjonnan runsauden vuoksi kuluttajat ovat erittain
hintatietoisia. Palvelun ja myynnin merkitys korostuu entisestaan, koska jos
myyja ei pysty tarjoamaan parempaa palvelua kuin hinnoilla kilpailevat kilpailijat,
asiakas voi ostaa tuotteen yhta hyvin muualta. Kun tuotteet ja palvelut muistut-
tavat pitkalti toisiaan, asiakas tekee ostopaatoksen usein myyntityon perusteel-
la. Myyja on siis suurelta osin yrityksen kasvot ja avainasemassa yrityksen toi-
minnassa. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 16.)

2.3 Lisdmyynti

Kun myyja on edennyt myyntiprosessissa loogisesti, asiakkaan on helppo valita
myOs muita tuotteita myyjan esittdmasta tuotekokonaisuudesta. Kun asiakas on
valmis tekemaan positiivisen ostopaatoksen, han on mydnteisessa mielentilas-
sa, jolloin hanelle on helppo tehda lisaehdotuksia. Taitava myyja osaa tehda
kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen myyntiprosessin alkuvaiheessa, mika hel-
pottaa lisdkaupan tekemista. Lisakauppa tapahtuu usein heti perushankinnan
jalkeen, jolloin asiakas ajattelee ostostaan viela kokonaisuutena ja johon on
innokas panostamaan enemmankin. Lisdmyyntia ajatellaan turhaan negatiivise-
na asiana, minka vuoksi myyja usein véalttelee sitd. (Rubanovitsch & Aalto 2006,

132-133.) Todellisuudessa esimerkiksi uuden talvitakin ostaja tarvitsee myos
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takkiin sopivan kaulahuivin, paahineen ja kéasineet. Lisamyynti nahdaan Vila
Hansassa aina asiakkaan auttamisena ja kokonaisuuksien myyntiné. Itse sanaa

lisamyynti ei kaytetd myymalassa.

Vaikka lisamyyntia ei tapahtuisikaan ensimmaisen kaupan yhteydessa, on tar-
kead, etta asiakkaan ja myyjan valit pysyvat lampimind. Kun heidan valillaan on
side, asiakas tulee helposti takaisin myyjan luokse. (Mattila & Rautiainen 2010,
107.) Kokonaisvaltainen palvelu ja asiakkuuksien hallinta on yksi tarkeimmista
aseista myymaldiden valisessa kilpailussa. Kun asiakkaita palvellaan hyvin ja
heidén asiansa hoidetaan alusta loppuun asti huolella, asiakkaan kynnys kilpai-
levaan yritykseen siirtymisesta kasvaa. Tavoitteena ei siis ole saada tehtya vain
yhtd kauppaa, vaan saada aikaan pitkd asiakassuhde. (Rubanovitch & Aalto
2006, 14)

Asiakkaan ostopaatoksen taustalla on aina tarve jonkin tuotteen hankinnalle.
Jos tarvetta ei ole, ei ole mydskaan edellytyksia yrittdd myyda tuotetta. Yksi
myyjan tarkeimmista tehtavista onkin yrittda luoda tilanne, jossa ostaja kokee,
etta hanella on tarve kyseiselle tuotteelle. (Rope 2009, 37.) Kun myyntitapah-
tumassa on syntynyt tarve, seuraa siitd myos halu tyydyttaa se. Joskus ostami-

nen perustuu taysin myyjan synnyttdmaan ostohaluun. (Vuorio 2008, 140.)

Hyvin tehdyn tarvekartoituksen avulla on mahdollista lisatd kaupan kokonaisar-
voa. Onnistuneen kartoituksen avulla on helppo I6ytaa ratkaisu asiakkaan ko-
konaistarpeeseen, ei vain akuuttiin hataan. Myyijalle tama tarkoittaa kokonais-
valtaista myyntid, joka kasvattaa asiakkaan keskiostoksen maaraa. Asiakkaan
on valilla vaikea kertoa tarpeistaan, varsinkin, jos tuote on hénelle entuudestaan
tuntematon. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 69.) Koska lisamyynti kasvattaa kes-
kiostoksen maaraa ja nain ollen myyntia, myyjan pitaa olla tavoite- ja tulosorien-
toitunut. Myyntitydssa tuloshakuisuus merkitsee paljon. Myyjan pitda olla sinni-
kds ja jossain maarin ahnekin, jotta han paasee positiiviseen lopputulokseen

molempien osapuolten kannalta. (Vahvaselka 2004, 19.)

Vaikka asiakas tulisikin ostamaan vain yhtd yksittaista asiaa, myyjan on aina

hyva yrittaa laajentaa keskustelua. Huippumyyjan on siksi hyva miettia jokaisen



12

asiakkaan kohdalla, mitd muuta tdma voisi tarvita. Talldin ei paése syntymaan
tilannetta, jossa asiakas kotiin palattuaan huomaakin jonkin tarkean tuotteen
puuttuvan. Kun asiakas on liikkeessa ja han on valmis kayttamaan rahaa, kan-
nattaa lisamyyntia tehda. (Rubanovitsch & Aalto 2006, 74) Kun asiakas on eri-
tyisen kiinnostunut ratkaisun I6ytamisestd, ei rahalla juurikaan ole valia. Tallin

myyjalla on otollinen hetki toimia. (Laine 2008, 144.)
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3 MYYJIEN MOTIVOIMINEN

3.1 Esimiehen rooli

Myynnin ohjaus on johdon péivittaista toimintaa. Ohjaus tapahtuu joko valitt6-
mana vuorovaikutuksena esimiehen ja tyontekijoiden valilla tai tavoitteiden ja
ohjeiden seuraamisen kautta. Ohjauksen pitda olla kannustavaa ja kehittavaa,
johdon esimerkki heijastuu suoraan alaisiin. Alaisten arvostaminen vaikuttaa
suoraan myds heidan innokkuuteensa ja motivaatioonsa. (Vahvaselka 2004,
220.)

Osaamisen johtaminen ja kehittdminen on noussut yha tarkeammaksi organi-
saation menestykseen vaikuttavaksi asiaksi. Johto havaitsee kehittdmistarpeita,
joihin liiketoiminnasta ja kehittdmisesta vastaavien henkildiden pitaa loytaa rat-
kaisuja. Osaamisen johtamisen perustana on alaisen motivaatio, henkilokohtai-
set ominaisuudet, arvot ja asenteet, itsetunto seka hanen tietonsa ja taitonsa.
(Nieminen & Tomperi 2008, 135-137.)

Motivaatio on yksilon sisdinen voima, joka antaa arsykkeen tyéhon ja toimin-
taan. Hyvat taidot ja kyvyt eivat riitd parhaan tuloksen saavuttamisessa vaan se
edellyttaa myos sisdista intoa. (Viitala 2013, 16.) Menestyksekkaan liiketoimin-
nan kannalta on tarkead, etta henkilostoa osataan motivoida yhteisen tavoitteen
saavuttamiseksi. Motivoitunut tyontekijd on sitoutunut tyoéhonsa, yltda hyviin
suorituksiin ja nain ollen myds parempaan tulokseen. (Hyppanen 2007, 128.)
Motivaatio rakentuu jokaisen yksildn omien arvojen pohjalta, mutta esimies voi
omalla toiminnallaan vaikuttaa paljon tydntekijoiden motivaatioon niin negatiivi-
sesti kuin positiivisestikin. Innostavat tavoitteet ja niiden saavuttamisesta palkit-
seminen, kehittdminen, koulutus ja palaute ovat tarkeitd motivointikeinoja.
(Nieminen & Tomperi 2008, 137.)
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3.2 Motivoinnin keinot

Tavoitteiden asettaminen

Jo tyontekijoiden perustehtaviin siséltyy monia erilaisia tavoitteita, jotka taytyy
saavuttaa. Perustehtavat ovat usein jatkuvia pitkan aikavalin tavoitteita, eli nii-
den edellytyksena on osoittaa oma osaaminen ja suoriutuminen pitkalla aikava-
lilla. Niiden rinnalla on lyhyen aikavalin tavoitteita, jotka voi olla rajattu esim.
kuukausi-, kvartaali- tai vuositasolle. Lyhyen aikavalin tavoitteiden tarkoitus on
kannustaa ja motivoida tyontekija kehittymiseen, uudistumiseen ja aiempaa pa-
rempiin tuloksiin. (Sistonen 2008, 105.) Vila Hansassa lyhyen aikavalin tavoit-
teet on jaoteltu juuri kuukausi- viikko- ja paivatasolla. Kuukauden ensimmaisena
paivana asetetaan aina myyntitavoite, jonka pohjalta tehdéaan viikko- ja paivata-
voitteet. Maanantaisin tavoitteet tarkistetaan ja niihin tehdaan mahdollisesti tar-

vittavat muutokset.

Tavoitteita asetettaessa keskustelu esimiehen, tiimin ja alaisten valilla on ehdot-
toman tarkedd, jotta kaikki sitoutuvat yhteisten tavoitteiden saavuttamiseen.
Tavoitteiden on oltava haastavia, mutta selkeita, jotta ne saavat tyontekijat pon-
nistelemaan ja ylittamaéan itsensa. Tavoitteita asetettaessa on tarkedd antaa
aikataulu, jonka mukaan edetdan. Tiukassa aikataulussa pysyminen edellyttaa
tehokkuutta niin projektin vetajalta kuin tiimiltékin. (Sistonen 2008, 109-11.) Vila
Hansassa pidetaan kuukausittain palavereja ja niissa koko myyntitiimi keskuste-
lee yhdessa mm. siitd, miten seuraavan kuun tavoitteisiin paastaan ja mita toi-
menpiteitd se vaatii. Jokaiselle tyontekijalle jaetaan tarvittaessa tehtavat, jotka

han hoitaa sen kuukauden ajan.

Perehdyttdminen ja palaute

Perehdyttdmisen tavoitteena on auttaa uutta henkiloda padseméan mahdolli-
simman nopeasti kiinni tyotehtaviin. Lisdksi se auttaa tyontekijga padsemaan

sisélle organisaatioon ja osaksi kyseista tydyhteisbd. Perehdyttaminen toimii
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tavallaan myos yrityskuvan markkinointina. Uusi tyontekijd saa kuvan organi-

saation arvoista, toimintatavoista ja tavoitteista. (Viitala 2013, 193.)

TyoOsta saatu palaute parantaa tuloksia monesta eri syysta. On sitten kyse yksi-
l6sta, ryhmasta tai yrityksen tuloksesta, palautteen avulla voidaan korjata virhei-
ta, selvittdd ongelmia ja selkeyttéaa johdon asettamia tavoitteita. Onnistunut pa-
lautejarjestelma lisda tydmotivaatiota tyoyhteisdssd, mutta voi vaikuttaa epéon-
nistuessaan myods negatiivisesti. (Ruohontie & Honka 1999, 84.) Palaute on
yksinkertaisuudessaan ytimekasta ja tarkoituksenmukaista. Se kohdistuu tyon
siséltoon ja toimintatapaan, ei henkil6on itseensa. (Hokkanen & Strémberg
2010, 27.)

Palaute koostuu havainnosta ja havainnon vaikutuksesta ymparistoon. Havain-
nosta pitdd osata kertoa mahdollisimman neutraalisti ja puolueettomasti. Kun
havaintoon liittyy tulkintaa ja johtopaatoksia, voi palaute kuulostaa arvosteleval-
ta. Talléin palaute on muuttunut henkilokohtaiseksi, minké johdosta palautteen
saaja usein arsyyntyy ja siirtyy puolustuskannalle. (Ahonen & Lohtaja-Ahonen
2011, 64.) Havainnon vaikutus taas on tekemisen syy-seuraus suhde. Kun pa-
lautteen antaja kertoo syyn ja sen seuraukset, pystyy palautteen saaja muutta-
maan kaytostaan. Siksi on hyva kertoa havainnoista, sen syista ja seurauksista
mahdollisimman nopeasti suoraan palautteen saajalle. (Ahonen & Lohtaja-
Ahonen 2011, 66-67.)

Kehityskeskustelu on yksi hyva valine palautteen antamiseen. Sen avulla ote-
taan selvaa yksilon kehittymistoiveista ja sovitetaan ne yhteen organisaation
kehittamistarpeiden kanssa (Rantamaki ym. 2006, 62). Kehityskeskustelu on
tyontekijan ja esimiehen valinen keskustelu, jossa on selkeét tavoitteet. Se tulisi
pitdd vahintaan kerran vuodessa, varsinkin muutostilanteissa. Se antaa tietoa-
tyontekijan tietotaidosta ja kehittymistoiveista ja se auttaa hanen henkilokohtai-
sessa ohjauksessaan. (Viitala 2013, 187).
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Myyntikilpailut

Myyntikilpailut ovat yksi motivoinnin keino. Niilla pyritaan vaikuttamaan myyjan
omaan haluun myyda yrityksen tuotteita, kun taas esimerkiksi myyjan kehittami-
sella ja koulutuksella vaikutetaan myyjan kykyyn ja osaamiseen. Myyntikilpailuja
voidaan jarjestaa minka tahansa asian ymparille. Niiden avulla voidaan esimer-
kiksi selvittdd kuka myyijista myy paivan aikana eniten tuotetta X tai kuka saa
myytya paivan aikana eniten tuotteita yksittaiselle asiakkaalle. Myyntikilpailuissa
on aina jokin palkinto, jonka voi voittaa joko yksittainen myyja tai koko myynti-
tiimi, riippuen siitd, mita kilpailun saanndissad on sovittu. Myyntikilpailu ei saa
vaikuttaa myyjan myyntikeinoihin. On ongelmallista, mikali kilpailutilanteessa
myyja toimii yrityksen arvojen tai myyntiperiaatteiden vastaisesti. Myyntikilpailu
motivoi myyjia lyhyella aikavalilla esimerkiksi lisamyyntiin, mutta se ei voi olla

esimiehen ainoa keino motivoida alaisiaan. (Vuokko 2002, 257-260.)

Onnistunut myyntikilpailu on hyva valine myyjan motivoimiseen ja samalla me-
nekin edistamiseen. Kilpailu vaatii kuitenkin onnistuakseen sen jarjestajalta pal-
jon aikaa ja resursseja. Myyntikilpailun s&d&nnét pitéaa olla yksinkertaiset ja jokai-
sen myyjan pitaa tietda kilpailun tavoitteet ja mita voittajalta odotetaan. Hyvassa
kilpailussa on realistiset tavoitteet ja kilpailuaika tarkoin maaritelty. (Boe 2009.)
Onnistuneessa kilpailussa kaikilla myyjilla on mahdollisuus voittaa. Samalla se
vahvistaa myyntitiimin kilpailuhenked ja edistaé positiivista ilmapiirid tiimin sisal-
la. (Wallace 1994.)

Myyntikilpailuun on valittava palkinto, joka motivoi kaikkia myyji&a samalla taval-
la. Palkintoa mietittdessd kannattaa olla luova, silla jokainen myyja motivoituu
eritavalla. Esimerkiksi henkilokohtainen palkinto, kuten talvitakki, voi olla tehok-
kaampi tapa motivoida myyjaa kuin pelkka kateisbonus. (Boe 2009.) Kuitenkin,
mikali myyntikilpailuun osallistuvalla myyjalla on jo nelja talvitakkia, ei uusi takki
motivoi h&nt& enda voittamaan kilpailua. Silloin voi miettid, voisiko palkinto olla

takin ohella samanarvoinen kéteisbonus tai jokin vastaava tuote. (Bishop 1999.)
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Palkitseminen

Palkitseminen on yksi organisaation johtamisen véline, jonka avulla paamaarat
ja tavoitteet konkretisoidaan. Palkitseminen kertoo, mitéa tydntekijalta odotetaan
ja toisaalta, kuinka paljon tyontekija on valmis tekemaan tditéa organisaation ta-

voitteiden eteen. (Rantamaki ym. 2006, 16.)

Palkka on tyontekijan tekeman tyon hinta, ei niinkaan palkinto tai motivointikei-
no. Palkka voi kuitenkin koostua monista eri osista, ja peruspalkan lisaksi tyon-
tekijalle voidaan maksaa esimerkiksi erilaisia lisia ja bonuksia. N&in ollen kasite
palkitseminen on vakiintunut aikojen saatossa niin, ettd se sisaltda palkan ja
muut etuudet tehdysta tyosta. (Viitala 2013, 138.) Henkilostdedut tukevat tyon-
tekijan tydssa jaksamista ja helpottavat tyon ja vapaa-ajan yhteensovittamista.
Henkilostbetuja ovat esimerkiksi liikunta- ja lounassetelit, matkapuhelinetu, ty6-
terveyshuolto, autoetu, lomanviettopaikat ja muut sellaiset asiat, joita tyontekijat
saavat kayttoonsa. (Rantamaki ym. 2006, 63.)

Tyo6- ja toimintatapoja kehitettdessa tarkeimpia asioita ovat haastavat tyotehta-
vat, mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa paatoksentekoon seka toiminnan kehit-
tamiseen. Na&ita asioita on helpoin kehittaa, kun huomio kiinnitetdan tyotehtavi-
en ja vastuiden selkeyteen ja johdon toimintatapoihin. (Rantamaki ym. 2006,
61.) Yksi yrityksen toimintaperiaatteista on lahes aina osaamisen kehittdminen
ja uudistaminen. Osaamisen kehittdmisessa asiat laitetaan ensin tarkeysjarjes-
tykseen ja tehdaan valintoja siitd, mihin osa-alueeseen panostetaan millakin
resursseilla. Koko prosessille pitda varata tarpeeksi aikaa. (Viitala 2013, 186.)
Henkiloston koulutus ja kehittdminen ovat tarkeita sisdisen markkinoinnin osa-
alueita yrityksen kasvaessa. Kun yritys kasvaa, pitaa henkildston tietotaidon
kasvaa samaa vauhtia. Henkilostd pysyy motivoituneena, kun sita kehitetdan ja
se saa koulutustaan vastaavia tyotehtavid. Koulutus menee kuitenkin hukkaan,
mikali tyontekijd ei paase riittavasti hyddyntamaan osaamistaan tyotehtavis-
saan. (Rantamaki ym. 2006, 62.)

Rahallinen palkitseminen nahddan usein tehokkaana motivointikeinona. Osak-

kuus, tulospalkkio, urakkapalkka yms. tukevat kaikki tavoitteiden saavuttamista
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ja palkitsemisen pitaisikin linkittyd aina yrityksen strategiaan, tavoitteisiin ja jar-
kevaan toimintatapaan. (Rantaméaki ym. 2006, 64)

Kehittaminen ja koulutus

Osaamisen kehittaminen lahtee jo olemassa olevien taitojen kartoituksella ja
niiden maarittelylla. Kun nykyinen osaaminen on selvilld, sitd verrataan tulevai-
suuden tarpeisiin ja tavoitteisiin. Sen jalkeen voidaan alkaa miettia kehitystoi-
menpiteita ja oikeita menetelmia. Menetelmia valittaessa pitaa ottaa huomioon
aikataulu, henkiloresurssit, tavoitteet ja ihmisten erilaiset oppimistyylit. (Hyppa-
nen 2007, 110-111.) Kehittamisen keinoja ovat perehdytys, kehityskeskustelut,

koulutukset seka mentorointi (Rantamaki ym. 2006, 76).

Erilaisia koulutustilaisuuksia voidaan jarjestaa yksiloille, tiimeille tai koko organi-
saatioille. Organisaatioiden omat sisdiset koulutukset ovat usein keskittyneet
johonkin tiettyyn teemaan ja niiden etuna on, etta niissa voidaan puhua avoi-
mesti organisaation kaytannoista. (Hyppanen 2007, 111-112.) Itse olen ollut
mukana neljassa Vila-ketjun jarjestamassa koulutuspaivassa, joissa kaikissa on
ollut osallistujia jokaisesta Vila-likkeestda Suomesta. Naissa tilaisuuksissa tee-
moina ovat olleet yleisesti myyminen, avainluvut ja henkiléstokoulutus. Vila
Hansassa on jarjestetty myos vain oman myymalamme sisdisid koulutuksia,

joissa on kayty tarkasti lapi myymalan toimintaa.

Sisaisten koulutusten rinnalla on mahdollista jarjestad ulkopuolisia koulutuksia
ja seminaareja. Ne ovat hyvia tilaisuuksia verkostoitua ja tutustua erilaisten or-
ganisaatioiden toimintatapoihin. Monet yritykset mahdollistavat myos erilaisten
jatkokoulutusten ja ammatillisten tutkintojen suorittamisen. Né&ihin koulutuksiin
kuuluu usein erilaisia harjoitteluja ja lopputditd. Tyoharjoittelut ja lopputy6t liite-
taan usein koulutettavan omaan tyohon, jolloin myds tydnantaja saa niista hyo6-
tya. (Hyppanen 2007, 112)

Erilaiset yksilolliset kehittamismenetelmat ovat yleistyneet huomattavasti viime

aikoina. Mentorointi on keskustelun kautta tapahtuva oppimismenetelmé. Men-
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tori on usein kokenut henkild, joka siirtdd omaa kokemustaan ja osaamistaan
mentoroitavalle hyvan vuorovaikutuksen avulla. Mentorit toimivat valmentajina
nuoremmille tyontekijoille, jotka opettelevat kokonaan uutta ty6ta tai siirtyvat
uusiin tehtaviin yrityksen sisalla. Mentorointi on pitkaaikainen prosessi, jonka
aikana jarjestetdén tapaamisia ja suoritetaan erilaisia tehtavia etukateen laadi-
tun suunnitelman mukaan. (Hyppéanen 2007, 114-115.)
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4 MYYNTIKILPAILUN TOTEUTTAMINEN VILA
HANSASSA

4.1 Vila Clothes

Vila Clothes kuuluu tanskalaiseen Bestseller-konserniin, johon sen liséksi kuu-
luvat myés mm. Vero Moda, Jack&Jones ja Only. Bestseller osti Vitamin vaate-
likkeen vuonna 1994 ja muokkasi mallistoa naisellisempaan suuntaan ja vaihtoi
yrityksen nimeksi Vila Clothes. Tana paivana Vila-ketjulla yli 200 liiketta eripuo-
lilla maailmaa. Suomeen Vila rantautui vuonna 2002. Suurin osa Bestsellerin
likkeista toimii franchising periaatteella, aivan kuten Vila Clothes. (Bestseller
2014).

Vila Clothes tarjoaa trendikasta ja laadukasta muotia kohtuuhinnoin. Liiketilat
ovat pienet verrattuna useimpiin muihin vaateketjuliikkeisiin. Liikkeet pyritaan
tekemaan houkutteleviksi ja tunnelmallisiksi asiakkaille yhdessa myymalan
henkilokunnan ja kahden visualistin kanssa. Kilpailu vaatealalla on kovaa ja
monet myymalat kilpailevat samoista kohderyhmista. Koska tuotteilla ja hinnoilla
on vaikea erottua joukosta, on palveluun ja sen laatuun ehdottoman tarke&aa
panostaa. Henkilokohtainen palvelu tuo asiakkaille lisdarvoa ja se onkin yksi
Vila Clothesin kilpailuvalteista. Pienessa ja tunnelmallisissa liikkeessa on erit-
tain tarkeaa, etta jokainen asiakas huomioidaan ja jokaista palvellaan yksilolli-

sesti.

4.2 Vila Hansa

Vila Hansassa pyritddn motivoimaan myyjia mm. vaihtuvilla viikkotavoitteilla,
erilaisilla kilpailuilla, kampanjoilla ja kehityskeskusteluilla. Myyntikoulutuksia,
joihin osallistuu koko tiimi, jarjestetaan noin. kerran vuodessa. Koulutus voi olla
joko Vila Clothes -ketjun yhteinen tilaisuus, johon tulee osallistujia ketjun eri liik-

keista ympéari Suomea tai se voi olla Vila Hansan oma tilaisuus. Viikkotavoitteet
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ohjaavat paaasiassa viikon kulkua. Viikkotavoitteen ymparille on helppo raken-
taa muuta ohjelmaa. Myymalapaallikko asettaa rahalliset tavoitteet ja miettii nii-
den pohjalta, olisiko myyjien motivaation yllapitamiseksi tarvetta suunnitella joi-
tain erityisia toimenpiteitd. Olen itse myymalapaallikkond osaltani yhdessa
myyntitiimin ja aluepéaallikdn kanssa valitsemassa viikoittain yhta keskeista tuo-
tetta, jonka ymparille jokainen tydntekija keksii erilaisia myyntikeinoja. Kun jo-
kainen tyontekija miettii erilaisia toimintatapoja, ideoiden maara kasvaa ja niita
on mahdollista kehittdd yhdessa. Toisilta saadut ideat antavat myyjille uutta in-
toa, kun he yrittdvat hakea asukokonaisuuksia asiakkaille. Kun itsella on ideat

hukassa, tydkavereilta saaduista neuvoista on suuri apu.

Kuukausipalavereissa, joihin osallistuu aluepaallikkd ja koko tydtiimi, kayd&an
l&pi edellisen kuukauden myynti, onnistumiset ja asiat, jotka vaativat kehittamis-
ta. Palaverit ovat melko vapaamuotoisia ja jokaisen ajatuksia kuunnellaan. Koko
tiimi on vain harvoin yhta aikaa paikalla, joten siksi palaverit ovat erittain tarkei-
ta. Niissa kaydaan lapi seuraavan kuun tavoitteet ja tarkeat tapahtumat. Jokai-
sessa palaverissa tehddaan myds jokin ajankohtainen myyntiharjoitus, joka voi
littya esimerkiksi asiakkaan tervehtimiseen, tarvekartoituksen tekemiseen tai

lisamyyntiin.

Kehityskeskustelut pyritddn pitamaan kaksi kertaa vuodessa. Talldin seka myy-
ja ettd myymalapaallikkd valmistautuvat ennalta sovittuun keskusteluun. Itse
uskon kuitenkin vahvasti vélitttmaan palautteeseen, oli se sitten positiivista tai
negatiivista. Kun tapahtuma on molemmilla tuoreessa muistissa, on siihen
helppoa reagoida. Esimerkiksi, kun myyja on tehnyt ison kaupan ja saanyt valit-
tomasti siitd kiitoksen, hanelle tulee hyva mieli ja hanen itseluottamuksensa
vahvistuu. Vastaavasti rakentava palaute kannattaa antaa saman tien tilanteen

jalkeen, jotta myyja pystyy kehittymaan ja valttamaan toistamasta virhetta.

4.3 Kilpailuviikon toteuttaminen

Toimeksiantajayritys halusi ottaa selvaa, kuinka myyntikilpailu vaikuttaa myyjan
tehokkuuteen ja oma-aloitteisuuteen liikkeessé. Vaikka palvelu ja lisdmyynti
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ovat yksi Vilan myyntivalteista, voi niiden painoarvoa lisatd antamalla myyjille

erilaisia virikkeita.

Vila Hansassa jarjestettiin syyskuussa 2014 kilpailuviikko "kuitit purkkiin®. Kilpai-
lun ideana oli yksinkertaisesti ottaa selville se myyja, joka myy asiakkaalleen
asukokonaisuuden, jossa on eniten tuotteita. Se, paljonko han myy tuotteita,
nahdaan kuitista. Tuotteiden hinnalla ei ole merkitystd kilpailun voittamisen
kannalta, vaan ratkaisevaa oli ainoastaan myytyjen tuotteiden maara. Myyjan oli
tarkoitus ottaa kuittikopio aina, kun hén sai myytya asiakkaalle useamman tuot-
teen samalla kerralla. Koska tavoitteena oli lisamyynnin aikaansaaminen, kilpai-
lussa ei huomioitu niita tilanteita, joissa asiakas itse oli alun perin valinnut osta-
mansa tuotteet. Nain ollen tarkoituksena oli lisdtd myyjan omaa aktiivisuutta
tarjota asiakkaalle vaihtoehtoja, rakentaa kokonaisuuksia ja kasvattaa tata kaut-
ta myyntia. Myyjan tehtavana oli merkata lopuksi kuittikopioihin tuotteet, jotka
asiakas oli ostanut hanen ehdotustensa perusteella. Kaikki kuitit, joissa oli lisa-

myyntid, keréattiin talteen mythempaa analysointia varten.

Kuiteista saatavien tietojen avulla pystyttiin selvittdmé&an, kuka voitti kilpailun, el
kuka oli myynyt eniten tuotteita yhdelle asiakkaalle. Vain tama tieto kerrottiin
myyjille. Kuiteista selvitettiin kuitenkin myds lisamyynnin vaikutus kokonais-
myyntiin ja lisdmyyntituotteiden keskihinta. Myds ns. sisdénveto- ja kassatuot-
teiden maarat laskettiin kuittikopioista. Analysoinnissa kaytettiin apuna Bestsel-
ler-ketjun asettamia myynnin mittareita. Niista tarkeimpia ovat index, BQ, BS ja
number of baskets. Index kuvaa myyntia verrattuna edellisen vuoden vastaa-
vaan paivaan. Tama arvo saadaan jakamalla taman vuoden kyseisen paivan
myynti edellisen vuoden vastaavan paivan myynnilla ja kertomalla saatu arvo
sadalla. BQ eli basket quantity on asiakkaille myytyjen tuotteiden mé&aran kes-
kiarvo ja BS eli basket size on taas asiakkaiden ostoskorin arvo euroissa. Num-
ber of baskets kertoo tuotteita ostaneiden asiakkaiden maaran. Edella esitetty-
jen mittareiden pohjalta myymalassa asetetaan kuukausittaiset, viikoittaiset ja
paivittaiset tavoitteet.

Suunnittelu
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Myymalapaallikko ja aluepaallikkoé kaynnistivat kilpailun suunnittelun miettimalla
yhdessa, miten myyjia voitaisiin motivoida lisamyyntiin. Motivaatiokeinoksi valit-
tiin myyntikilpailu, jossa on jokin palkinto. Palkinnon pitda olla mahdollisimman
hyva, jotta myyjat innostuvat kilpailusta ja lahtevat siihen mukaan. Tassa tapa-
uksessa palkinnoksi valittiin talvitakki, jonka voittaja sai vapaasti valita myyma-
lan valikoimasta. Kilpailun kestoksi paatettiin viikko eli maanantaista sunnuntai-

hin ulottuva ajanjakso syyskuun ensimmaisella viikolla.

Seuraavaksi piti miettia, miten lisamyynti& pystytdadn seuraamaan parhaalla
mahdollisella tavalla. Aluepaallikon kanssa paadyimme siihen lopputulokseen,
ettd seuraaminen onnistuu parhaiten, kun myyja ottaa kuittikopion jokaisesta
tapahtumasta, jossa asiakkaalle on myyty myés jotain muuta, mita han alun
perin tuli hakemaan. Kun kaikki tulostetut kuittikopiot ovat myyjien néhtavilla,
heidéan on helppo seurata, kuinka monta kuittia kaverilla on jo kasassa. Taméa
innostaa hantd itseddn tehostamaan omaa myyntity6ta. Kilpailun tarkoitus on
lisdtd myyjien aktiivisuutta, kuitenkin niin, etteivat asiakkaat huomaa, etta kayn-
nissa on kilpailutilanne. Myyjan kaytos ei siis saa vaikuttaa epaaidolta.

Kilpailun suurin ongelma oli, miten tulkitaan lisdmyynniksi maaritelty tuote. Oliko
asiakas itse ottanut tuotteen hyllysta vai veikd myyja sen sovituskopille tai esit-
teli tuotteen muuten? Ottiko asiakas itse kassatuotteen kateensa, vai kehottiko
myyja hanta sovittamaan esimerkiksi kassalla kasineita ja kertoi, kuinka nappa-
rat ne ovat pikkupakkasilla. Jos oletetaan, ettéa tuotteen maarittely on selvaa,
seuraava ongelma on, onko myyja rehellinen kuittikopiota ottaessaan ja merka-
tessaan lisamyytyja tuotteita. Kolmas ongelma on, muistaako myyja ottaa lo-
puksi kuittikopion. Kiireen keskella tarkein asia ei ole kuittikopio vaan asiakkai-
den palvelu parhaalla mahdollisella tavalla. Edella mainitut ongelmat paatettiin

unohtaa, silla luotto johdon ja henkilokunnan valilla on vahva.
Seuranta

Testiviikko aloitettiin yhteisella palaverilla maanantaiaamuna. Siina kaytiin lapi
vilkkon tavoitteet, alustettiin kilpailu ja kerrottiin sen saannot. Tarkeda oli, ettd

jokainen myyja ymmarsi kilpailun sdannot. Jokaisen myyjan kanssa kaytiin viela
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henkilokohtaisesti lapi keinoja lisamyynnin parantamiseen. Samalla pohdittiin
sita, miten jokainen itse voi vaikuttaa lisdmyynnin aikaansaamiseen. Palaveris-
sa saatiin aikaiseksi hyvaa keskustelua siitd, miten kukin myyja voi itse kehittaa
myyntitaitojaan. Keskustelussa kasiteltin myos sitd, mita myyjat toivovat myy-

malan johdolta kilpailuviikon aikana.

Viikon aikana jokaisen myyjan piti ottaa kuittikopio aina, kun han myi asiakkaal-
le jotakin extraa. Lisamyynnin kuvitellaan usein olevan pelkastdan kassalta
myytavia hiuspinneja ja -ponnareita, mutta todellisuudessaan suurin lisamyynti
tapahtuu sovituskopeilla. Kuittikopion ottaminen konkretisoi myyjalle sen, kuin-
ka helposti asiakkaalle voidaan myyda esimerkiksi pelkkien housujen sijaan
my0s niihin sopiva yldosa, huivi tai koru. Kun myyja laskee tyopaivan paatteek-
si, kuinka paljon h&n sai kyseisen paivan aikana kerattya ns. ylimaaraista rahaa,

se antaa hanelle lisapontta seuraavaankin paivaan.

4.4 Tulokset

Myyijia kannustettiin osallistumaan kilpailuun takkipalkinnon avulla. Palkinto
naytti olevan kaikille mieleinen, koska talvi oli tulossa ja uusi, myymalanvalikoi-
masta vapaasti valittava takki on aina mukava asia. Myyjien perehdyttaminen
kilpailuun ja henkilokohtaisesti saadut myyntivinkit toivottiin antavan kilpailuun
osallistumiselle lisamotivaatiota. Palautteen perusteella kaikki lahtivat viikkoon

luottavaisin mielin ja varmoina siité etta voivat onnistua.

Kilpailuaika oli maanantaista sunnuntaihin. Vaikka viikko oli todettu aiemmin
sopivan mittaiseksi kilpailujaksoksi, huomasi jo sen aikana, ettd loppuviikolla
kuittikopioita otettiin alkuviikkoa vahemman. Alkuviikon asiakasmaarat olivat
selvasti pienemmat kuin torstaista sunnuntaihin ulottuneen ajanjakson asia-
kasmaarat. Alkuviikolla kuitteja oli kuitenkin tulostettu puolet enemman ja niissa
olevien lisdmyyntituotteiden yhteissumma oli selvasti suurempi kuin loppuviikon

vastaava summa.

Nayttaa silta, etta alkuviikon rauhallisempi tempo antaa myyjille enemman aikaa

keskittya yksittaisiin asiakkaisiin, jolloin asuja ja kokonaisuuksia on helpompi
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etsia ja lisamyyntiin ja& enemman aikaa. Rauhallisempina hetkina myyja ehtii
ottaa kuittikopion ja merkata siihen lisamyyntituotteet. Alkuviikolla kuiteista las-
kettujen lisamyyntituotteiden keskihinta oli noin 25euroa kun taas loppuviikkona
se oli noin 1leuroa. Tama kertoo siita, etta alkuviikolla myyijilla oli aikaa tarjota

asiakkaalle vaihtoehtoja ja tehda lisamyyntid kallimmilla tuotteilla.

Loppuviikko oli kiireinen ja myyjiltd saadun palautteen perusteella he eivat aina
ehtineet ottaa kuittikopioita, vaikka lisamyyntia olisikin ollut. Keskihinnan suuri
ero alku- ja loppuviikon valilla johtui suurelta osin siita, etta viikon loppupuoli oli
kiireinen, eivatka myyjat siksi ehtineet viemaan asiakkaille sovituskopille vaihto-
ehtoja ja asukokonaisuutta tdydentavia tuotteita. Alustoppi ja sormikkaat olivat
loppuviikon suosituimmat lisamyyntituotteet. Kyseisia tuotteita on helppo myyda
asiakkaalle kassalta, eivatka ne vaadi sovittamista. Vaikka loppu viikolla otet-
tiinkin kuittikopioita vdhemman, selitdn taman ajan puutteen vuoksi, en motivaa-
tion. Palautteiden perusteella motivaatio kilpailun voittamiseksi pysyi koko viikon

ajan samana.

Seurasin itse paivittain myyntia ja tarkeita myyntilukuja Bestsellerin asettamien
mittareiden avulla. Niistd huomasi, ettd kaikkien myyjien myytyjen tuotteiden
maaran keskiarvo (basket quantity), oli suurempi kuin syys-lokakuun muiden
viikkojen vastaava arvo. Ostoskorin hinnassa (basket size) ei ollut huomattavaa
eroa muihin viikkoihin verrattuna. Koska kilpailujaksona oli vain viikko, mittarei-
den perusteella on vaikea tehda tarkkoja analyyseja. Esimerkiksi myyntia ei
kannata verrata suoraan edellisen vuoden saman viikon myyntiin, koska on
mahdollista, ettd edellisena vuonna samalla viikolla ei ole ollut mitdan erityista
tapahtumaa. Kuukausitasolla myynnin mittarit antavat kuitenkin selvédn kuvan

myynnin kehittymisesta.

Myyijiltd saatu palaute viikosta oli enimméakseen positiivista. Kaikki myyjat olivat
yhta mielta siitd, etta kilpailun saannot olivat yksinkertaiset eikd kilpailu vienyt
aikaa itse myyntity6lta. Kaikkien mielesta asiakkaiden kanssa pystyi toimimaan
luontevasti vaikka kyseessa oli kilpailutilanne. Koska Vila Hansassa tydskente-
lee seka koko- ettd osa-aikaisia tyontekijoita, tehtyjen tyétuntien maara vaihte-

lee paljon. Tdma oli seikka, jota suunnittelussa ei huomattu ottaa huomioon.
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Osa-aikaisten tyontekijoiden mielesta kilpailun voitto olisi pitdnyt suhteuttaa jo-
tenkin tehtyihin tyGtunteihin, jotta kaikilla olisi ollut yhtd suuret mahdollisuudet
voittaa. Tietysti tyontekijalla, joka tekee enemman tunteja, on suuremmat mah-
dollisuudet saada palvella asiakasta, joka on valmis ostamaan useita tuotteita

yhdella kertaa.
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5 POHDINTA

Myyntikilpailun tarkoituksena oli lisatd myyjien motivaatiota ja kannustaa heita
etsimaan asiakkaille asukokonaisuuksia. Kaikki myyjat olivat mukana kisassa
aktiivisesti ja se nakyi seka heidan aktiivisuudestaan liikkeessa seka tulostettu-
jen kuittien maarasta. Tiimihenki on erittdin tarkea Vila Hansan kaltaisessa liik-
keessé, ja jos mahdollista, uskon sen kasvaneen viela entisestdan nyt jarjeste-
tyn kilpailun avulla. Kilpailu ei ollut kovinkaan vakavahenkinen. Myyjat olivat
valmiita tarjoamaan toisilleen myds erilaisia myyntivinkkeja. Kun hyvassa tyoyh-
teistssa itsella on ideat lopussa, tyokaverilta on mahdollista saada uusia ideoita

myyntiin.

Viikon myyntiluvut paljastivat, ettéd ostoskorin koko oli muita viikkoja korkeampi,
yksittdisen ostoskorin hintaan kilpailu ei vaikuttanut. Arvelen, ettd tama johtuu
suurelta osin siita, etta tyontekijat keskittyivat muita viikkkoja enemman kassalta
myytyihin lisamyyntituotteisiin ja maaraalennuksiin. Ostoskorin koko nousee
helposti, kun myyjad onnistuu myymaan asiakkaalle esimerkiksi kolmet sormik-
kaat yhteishintaan 9,95 €. Tasta syntyy kolmen tuotteen lisamyynti. Sormikkaat
olivatkin yksi viilkon myydyimmista tuotteista, vaikka niista kertynyt euromaara ei
kovin suurta ollutkaan. Ostoskorin keskihinnassa ei nakynyt suurta laskua, vaik-
ka sormikkaita myytiinkin edulliseen hintaan paljon. Kilpailu ajoittui ajankohtaan,
jolloin takkikausi oli juuri alkamassa. Mikali asiakas osti takin, joka on melko

kallis ostos, ostoskorin hinnassa tapahtui heti selva nousu.

Kaiken kaikkiaan kilpailuviikko oli mukava piristys muuten rauhalliseen lokakuu-
hun liikkeessa. Vaikka viikon myynti ei eronnut myymalassa selvasti muista
syys-lokakuun viikoista, oli tydntekijoiden tyépanos kuitenkin erittdin hyva. Kil-
pailun tarkoituksena oli selvittda voidaanko myyjia motivoida myyntikilpailulla ja
kuinka lisdmyynti vaikuttaa yrityksen tulokseen. Yrityksen tulokseen vaikuttami-
nen lyhyen patkan perusteella on hankalaa, mutta myyjien antaman palautteen

perusteella motivointi ainakin onnistui.
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Myyntikilpailu osoittautui hyvaksi motivoinnin keinoksi toimeksiantoyrityksessa.
Kilpailun pitaéa kuitenkin olla tasapuolinen jokaiselle tyontekijélle, jotta se motivoi
kaikkia. Seuraavaa kilpailua suunniteltaessa onkin otettava huomioon tyonteki-
jéiden tydtuntien maara. Myyjilla pitaa olla kilpailun aikana yhta paljon ty6tunte-
ja, tai sitten saavutettuja myyntituloksia on verrattava tydtunteihin, kun voitto-
suoritusta valitaan. Leikkimieliset kilpailut motivoivat ainakin toimeksiantoyrityk-
sessa myyjia paremmin kuin kovin vakavassa mielessa toteutetut kilpailut. On
muistettava, etta kilpailut ovat vain yksi myyjien motivoinnin keinoista, eika sen
tule vaikuttaa negatiivisesti tyGilmapiiriin. Mikali nain kay, on kilpailu turha eika

siitd ole mitaan hyotya yritykselle eika myyjiille.

Kilpailun ohella yksi mahdollinen vaihtoehto myyjien motivointiin on erilaisten
tapahtumaviikkojen jarjestaminen, joilla aktivoidaan myyjaa. Tapahtuma viikot
voidaan rakentaa yksinkertaisuudessaan jonkin teeman ymparille. Tapahtuma-
viikon aikana myyjat voivat pukeutua yhtenaisiin, teeman mukaisiin asuihin, joil-
la helposti heratetaan asiakkaiden huomio. Kun asiakkaan huomio heratetaan
jollain muulla tavalla kuin itse tuotteista puhumisella, pysyy tunnelma rentona
seka asiakkaan ettd myyjan nakokulmasta. Seuraavaksi Vila Hansassa ollaan-
kin jarjestaméassa talvista teemaviikkoa, jolloin myyjat asiakkaan mielenkiinnon

herattamiseksi pukeutuvat talvisiin asusteisiin sisatiloissa.

Tassa opinnaytetyossa keskityimme myyntikilpailuun motivointikeinona. Myynti-
kilpailun ohella tiimihenki nousi erittéin tarkedksi motivoinnin keinoksi. Yksi hyva
vaihtoehto olisikin tutkia, milla keinoin tiimihenkeé saisi nostettua ja miten hyva
tiimihenki vaikuttaa tydyhteis66n. Taman hetkinen taloustilanne vaikuttaa var-
masti tyoyhteisOihin seka positiivisesti etta negatiivisesti. Pystyisikd erilaisilla
kilpailuilla nostattamaan tiimihenke&, mita jos palkintona myyntikilpailussa olisi-

kin esimerkiksi yhteinen illanvietto tiimin kesken?
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