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SANNA-MARI RENFORS

Myyjän toimintaan pohjautuvat

suoritusarviointikriteerit

kuluttajaostajan määrittäminä

ABSTRAKTI

Myyjän suoritusarvioinnissa painottuu aikaisempaa enemmän toiminnan arviointi ja ostajan keskeinen

asema arvioinnin toteuttajana. Perinteisesti myyjä itse tai myyntijohto ovat arvioineet myyjää määrällisen

tulosinformaation perusteella myyjän toimiessa yritysmyynnissä. Tutkimus pyrkii täydentämään tätä

aikaisempaa näkökulmaa myyjän toimintaan pohjautuvasta suoritusarvioinnista ja tässä käytettävistä

arviointikriteereistä kuluttajapalvelujen kontekstissa. Tutkimus on menetelmältään narratiivinen, eli ai-

neisto koostuu yksittäisten kuluttajaostajien kirjoittamista kertomuksista, joiden sisällöstä nostetaan

teemoittelun avulla esille myyjän suoritusta kuvaavia arviointikriteerejä. Tulosten mukaan myyjän toi-

mintaa voidaan arvioida seuraavien kriteerien perusteella:1) monimuotoinen tuotetieto, 2) dialogitaidot

ja 3) kiinnostus auttaa ostajaa. Tulosten voidaan sanoa heijastavan selkeästi teknologian kehityksestä

johtuvia muutoksia ostajan tiedonetsinnässä, tiedonjakamisessa ja ylipäätään siinä, miten ostaja ostaa

tuotteita. Tarkasteltaessa myyjän suoritusarviointia toiminnan kautta, arviointikriteerien sisältö on paljon

dynaamisempi kuin teoriassa oletetaan. Myyjän suoritusarvioinnissa olisi seurattava jatkuvasti toi-

mintaympäristössä, työn sisällöissä ja osaamisvaatimuksissa tapahtuvia muutoksia ja mukautettava

arviointia näiden painotusten mukaisesti.
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JOHDANTO

Ostajan sopeutuminen toimintaympäristössä tapahtuviin, teknologian kehityksestä johtuviin muu-

toksiin vaikuttaa merkittävästi ostajan tarpeisiin ja vaatimuksiin myyjän toimintaa kohtaan. Inter-

net on muuttanut tapaa, miten ostaja ostaa ja kuluttaa tuotteita sekä etsii ja jakaa tietoa (Moutin-

ho, Ballantyne & Rate 2011; Crittenden, Peterson & Albaum 2010; Rezabakhsh, Bornemann,

Hansen & Schrader 2006). Myyjä on menettänyt asiantuntija-asemansa esiteltäessä tuotteita,

koska ostaja saattaa tietää näistä enemmän kuin myyjä (Crittenden ym. 2010). Lisäksi ostajan

vaatimukset tuotteiden henkilökohtaista räätälöintiä kohtaan ovat kasvaneet, ja ostaja haluaa

osallistua tuotteiden hinnan määrittelyyn (Rezabakhsh ym. 2006; Jones, Brown, Zoltners & Weitz

2005). Aktiivisen ostajan vahvaa roolia myyjän suoritusarvioinnissa ei voi enää sivuuttaa.

Myyjän suoritus määritetään yleensä myyjän toiminnasta johtuvaksi taloudelliseksi tulok-

seksi, jota arvioidaan määrällisen tulosinformaation kuten myyntituloksen perusteella myyjän ja

myyntijohdon näkökulmista (Piercy, Cravens & Lane 2012; Homburg, Müller & Klarmann 2011;

Grant & Cravens 1996). Määrälliseen tulosinformaatioon pohjautuvien mittareiden käyttö on

kuitenkin vähenemässä, ja toiminnan sekä sen laadun on todettu olevan entistä tärkeämpää os-

tajan roolin korostuessa (Jackson, Sclacter, Bridges & Gallan 2010; Amyx & Bhuian 2009). Tutki-

muksessa ei ole kuitenkaan pyritty määrittämään tarkemmin arvioitavaa myyjän toimintaa ja tätä

koskevien arviointikriteerien sisältöä. Myyjän suoritusarvioinnissa käytettävistä kriteereistä tiede-

tään siten yllättävän vähän. Yhteisymmärrystä ole saavutettu siitä, kuka suoritusta arvioi tai mil-

laisten arviointikriteerien käytöstä on eniten hyötyä yritykselle (Pettijohn, Parker, Pettijohn & Kent

2001; Jackson, Schlacter & Wolfe 1995).

Myyntijohdon kannalta ymmärrys myyjän toiminnasta myös ostajan silmin on erittäin tärke-

ää, koska myyjän tehtävänä on täyttää ostajan tarpeet myyntikohtaamisessa. Tähän tietoon no-

jautuen suunnitellaan myyjän toimintaa ja sen arviointia koskevia menettelytapoja (Piercy, Cra-

vens & Morgan 1998; Grant & Cravens 1996). Myyntijohto voi antaa myyjälle henkilökohtaista

palautetta ja ohjeistaa myyjää parantamaan nykyistä toimintaansa kun se tietää kehitys- ja kou-

lutustarpeet (Pettijohn ym. 2001). Tämän lisäksi myyjän toiminnan arvioinnin on nähty parantavan

myyjän sitoutumista työhönsä ja lisäävän työtyytyväisyyttä (Oliver & Anderson 1994). Yrityksen

näkökulmasta myyjän toiminnan onnistuminen on myös yhteydessä myynnin kasvuun, uusien

asiakkaiden saavuttamiseen, asiakasuskollisuuteen ja kannattavuuden paranemiseen. Taylorin,

Pettijohnin ja Pettijohnin (1999) mukaan lukuisista positiivista vaikutuksista huolimatta tutkimus

ei ole kuitenkaan pystynyt ohjeistamaan myyntijohtoa riittävästi suoritusarviointia koskevien

kriteerien käytössä.

Tutkimus pyrkii täydentämään aikaisempaa näkökulmaa myyjän toimintaan pohjautuvasta

suoritusarvioinnista ja tässä käytettävistä arviointikriteereistä. Tutkimuksessa kysytään: Millaisten
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toimintaan pohjautuvien arviointikriteerien perusteella myyjän suoritusta voidaan arvioida osta-

jan näkökulmasta? Toimintaa tarkastellaan toiminnan laatuna eli ostajan havaintoina siitä, miten

myyjä toimii ostajan ja myyjän välisessä myyntikohtaamisessa. Tutkimuksessa myyjän toimintaa

arvioidaan siten subjektiivisesti ostajan antaman palautteen kautta, joka kohdistuu myyjän myyn-

tikohtaamisen aikaiseen toimintaan ja sen laatuun. Tutkimuksessa ostaja arvioi myyjän toimintaa

kuluttajapalvelujen kontekstissa ostaessaan monista yksittäisistä matkailupalveluista koostuvia

valmismatkoja.

Vallitseva ymmärrysmyyjän toiminnasta pohjautuu pääasiassa yritykseltä yritykselle (B2B-

myynti) suuntautuvaan, teollisuuden myyntityöhön. Kuluttajamyynti (B2C-myynti) tai palvelualat

eivät ole olleet laajasti edustettuina henkilökohtaisen myyntityön tutkimuksissa. Williams ja Plouf-

fe (2007) ovat todenneet, että ainoastaan 10 % vuosien 1983–2002 välisenä aikana tehdyistä

henkilökohtaisen myyntityön tutkimuksista toteutettiin palvelualoilla tutkimusten keskittyessä

vakuutuspalveluihin. Palveluja koskevaa kuluttajamyynnin tutkimusta tarvitaan siten lisää, koska

aikaisempi palvelukontekstissa toteutettu, kuluttajiin kohdistunut tutkimus on käsittänyt yleisesti

ostajan ja myyjän vuorovaikutuksen palvelukohtaamiseksi ja myyjän toimivan asiakaspalveluteh-

tävissä. Voidaan todeta, ettei myyjän toimintaa ole ymmärretty henkilökohtaiseksi myyntityöksi

ja kohtaamista myyntikohtaamiseksi, vaan palvelujen kuluttajamyyntiä koskevassa tutkimuksessa

on keskitytty palvelukohtaamisen ja sen laadun tarkasteluun.

SUORITUSARVIOINTIKRITEERIT TEORIAN VALOSSA

Schneierin ja Beattyn (1979) mukaan suoritusarviointi on prosessi, jossa tunnistetaan, mitataan

ja kehitetään työntekijöiden suoritusta yrityksessä. Suoritusarviointia käsittelevässä tutkimukses-

sa pyritään ymmärtämään, miten työntekijöiden suoritusta voidaan arvioida (Williams & Plouffe

2007, 413). Suoritusarviointi aloitetaan valitsemalla arviointitapa, minkä jälkeen asetetaan tavoit-

teet, tarkkaillaan suoritusta ja tarkastellaan arvioinnin tuloksia yhdessä työntekijän kanssa (Jack-

son, Keith & Schlacter 1983, 44). Myyjän suoritusarviointitutkimuksessa suoritus jaetaan kahteen

ulottuvuuteen eli 1) myyjän toimintaan ja 2) määrällisiin myynnin tuloksiin (Avila, Fern & Mann

1988; Walker, Churchill & Ford 1979). Arvioinnissa voidaan näin ollen keskittyä myyjän toimin-

taan, määrälliseen tulosinformaatioon tai molempiin yhdessä, mutta tutkimuksessa ei ole saavu-

tettu yksimielisyyttä näiden käytöstä.

Suoritusarviointitutkimuksesta puuttuu selkeä suuntaus, joka tarkastelisi myyjän suoritusta

sen toiminnallisen ulottuvuuden kautta. Arvioitaessa myyjän suorituksen toiminnallista ulottu-

vuutta subjektiivisesti (engl. behaviour performance) keskitytään myyjän myyntikohtaamisen ai-

kana toteuttamiin myyntitoimiin ja toimintaa tarkastellaan suhteessa toiminnan laatuun (Boles,

Donthu & Lothia 1995; Plank & Reid 1994; Oliver & Anderson 1994; Jaworski & Kohli 1991).
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Subjektiivisessa arvioinnissa suoritus koskee myyntiprosessia, jolloin myyjän toimintaa tarkastel-

laan prosessin aikana ja toiminnasta annetaan palautetta (Jaworski & Kohli 1991, 190).

Aikaisemmat suoritusarviointitutkimukset ovat tarkastelleet arviointikriteerien käyttöä erityi-

sesti myyntijohdon ja myyjän näkökulmista. Myyntijohdon ja myyjän yleisesti käyttämät, toimin-

taan pohjautuvat suoritusarviointikriteerit ovat: myyjän tuotetieto, viestintä- ja vuorovaikutustai-

dot, aloitekyky ja aggressiivisuus, asenne, myyntitaidot, tiimityötaidot ja käytöstavat (Piercy ym.

2012; Jackson ym. 2010; Zallocco, Bolman Pullins & Mallin 2009; Pettijohn ym. 2001; Taylor

ym. 1999; Jackson ym. 1995; Jobber, Hooley & Shipley 1993). Näiden lisäksi tulisi arvioida

myyjän innokkuutta (Jackson ym. 2010; 1995) ja kohdistaa arviointi aikaisempaa enemmän

myyjän kuuntelutaitoihin (Jackson ym. 2010; Zallocco ym. 2009). Palvelujen myyntityössä myyn-

tijohtajat korostavat erityisesti viestintätaitojen, aloitekyvyn ja tuotetiedon arviointia (Poon Teng

Fatt 2000).

Suosituimmat myyntijohdon ja myyjän käyttämät suoritusarviointikriteerit ovat olleet tuote-

tieto ja asenne. Jobberin ym. (1993) mukaan tuotetieto on myyntijohdon eniten käyttämä suori-

tusarviointikriteeri, jonka jälkeen myyjän aloitekyky ja asenne sekä käytöstavat ovat seuraavaksi

suosituimpia kriteerejä. Pettijohnin ym. (2001) mukaan myyjän suorituksen arvioinnissa tulisi

korostaa eniten asennetta, jota seuraavat myyjän aloitekyky ja aggressiivisuus, tuotetiedot ja

viestintätaidot. Jackson ym. (2010) ovat myös havainneet asenteen olevan suosituin suoritusarvi-

ointikriteeri, jonka lisäksi myyjää tulisi arvioida viestintätaitojen ja tuotetiedon pohjalta. Jackson

ym. (2010) painottavat, että aloitekyvyn ja aggressiivisuuden sekä käytöstapojen merkitys myyjän

suoritusarviointikriteereinä on vähentynyt vuosien 1995–2007 välillä.

Muutamassa tutkimuksessa on pyritty hahmottamaan ostajan vaatimuksia myyjän toimintaa

kohtaan (Peterson & Lucas 2001; Lambert, Sharma & Levy1997; Pascoe 1995; Hayes & Hartley

1989; Williams & Seminerio 1985). Näissä harvoissa ostajan näkökulmasta tehdyissä tutkimuk-

sissa myyjän toimintaa on kuitenkin tarkasteltu lähinnä yritykseltä yritykselle suuntautuvassa

myyntityössä eikä kuluttajamyynnissä. Petersonin ja Lucasin (2001) mukaan teollisuusyritysten

B2B-ostajat pitävät tärkeänä myyjän asiantuntemusta eli teknistä-, tuote- ja alakohtaista tietoa,

jonka lisäksi luotettavan myyjän on autettava ostajaa saavuttamaan tavoitteensa sekä tarjottava

ostajalle konsultaatiota. Lambertin ym. (1997) mukaan terveydenhuoltoalan B2B-myyntityössä

toimivan myyjän toiminnassa korostuu luotettavuus, myyjällä tulee olla teknistä- ja tuotetietoa

sekä halua ratkaista ostajan ongelmat ja reagoida näihin nopeasti. Pascoen (1995) mukaan teol-

lisuusyrityksen B2B-ostaja haluaa myyjän tuntevan oman yrityksensä ja kilpailijan tuotteet sekä

ostajan tarpeet. Tämän lisäksi myyjän tulee olla luotettava. Hayesin ja Hartleyn (1989) mukaan

sähköteollisuudessa B2B-ostaja edellyttää myyjältä yksityiskohtaista tuotetietoa sekä tietoa tuo-

tesovelluksista ja yrityksen toiminnasta. Myyjän pitää olla luotettava, reagointialtis ja kiinnostunut

auttamaan ostajaa. Williams ja Seminerio (1985) ovat puolestaan tulleet siihen tulokseen, että
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teollisuudessa toimiva B2B-ostaja haluaa myyjältä tuotetietoa ja myyjän olevan kiinnostunut

auttamaan ostajaa.

Aikaisempien tutkimusten perusteella voidaan sanoa, että myyjän tuotetieto on ollut ehdot-

tomasti tärkein toimintaan pohjautuva suoritusarviointikriteeri. Sekä myyntijohto, myyjä että

ostaja ovat käsittäneet myyjän tuotetiedon arvioinnin tärkeäksi. Tämän lisäksi myyntijohto ja

myyjät ovat painottaneet viestintä- ja vuorovaikutustaitoja, aloitekykyä ja aggressiivisuutta, asen-

netta, myynti-taitoja, tiimityötaitoja ja käytöstapoja. Ostaja on puolestaan korostanut tuotetiedon

lisäksi myyjän luotettavuutta sekä kiinnostusta auttaa ostajaa. Ostaja on huolissaan siitä, onko

myyjä luotettava sekä kiinnostunut ja valmis reagoimaan auttaakseen häntä ja halukas ratkaise-

maan hänen ongelmansa. Tämän perusteella myyntijohdon, myyjän ja ostajan voidaan sanoa

lähestyvän myyjän suoritusarviointia eri lähtökohdista. Näkökulmien välillä on selkeä ero. Myyn-

tijohto ja myyjä ovat painottaneet myyjän tehokasta toimintaa, jotta myyntitulos kasvaisi. Ostaja

puolestaan on kiinnittänyt huomionsa siihen, saako hän myyjältä tarvittavaa apua ostopäätöksen-

sä teossa. Taulukossa 1 vedetään yhteen myyjän toimintaan pohjautuvassa suoritusarvioinnissa

käytetyt arviointikriteerit.

TAULUKKO 1. Myyjän toimintaan pohjautuvat suoritusarviointikriteerit
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Arviointikriteeri Myyjän ja myyntijohdon näkökulma Ostajan näkökulma

Tuotetieto X X X X X X X X X X X X X

Viestintä- ja vuorovaikutustaidot X X X X X X

Aloitekyky, aggressiivisuus X X X X X

Asenne X X X X X

Kuuntelutaidot X X X

Tiimityötaidot X X

Luotettavuus X X X X

Kiinnostus auttaa ja reagoida X X X X

Myyntitaidot X X X

Innokkuus X X X

Käytöstavat X X X
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Lisäksi Weitz ja Bradford (1999) korostavat suoritusarviointikriteerien sopivuutta yrityksen

myyntityön tavoitteisiin. Mikäli yrityksessä painotetaan pitkäaikaisten asiakassuhteiden luomista,

myyjää on arvioitava sekä tämänhetkisten että tulevaisuuden asiakassuhteiden näkökulmasta

(Weitz & Bradford 1999, 250). Jos yrityksessä painotetaan ostajan auttamista ostopäätöksen teos-

sa, olisi tällöin arvioitava myyjän kykyä ratkaista ostajan ongelmat eli kuuntelutaitoa, taitoa

esittää ostajalle kysymyksiä ja arvioida ostajan tarpeet (Pelham 2002). Tarkasteltaessa myyntijoh-

don ja myyjän käyttämiä suoritusarviointikriteerejä voidaan kuitenkin todeta, etteivät ajankohtai-

set henkilökohtaisen myyntityön tavoitteet ja painotukset kuten suhdemyynti, konsultoiva tai

arvolähtöinen myyntityö näy suoritusarviointikriteereissä. Myyntijohdon ja myyjän käyttämät

suoritusarviointikriteerit eivät alleviivaa asiakassuhteita, eivätkä ne korosta ostajan ainutlaatuisten

tarpeiden määrittämistä ja ratkaisua.

Henkilökohtaisen myyntityön tutkimuksessa on selkeä aukko, koska myyjän suoritusta ja sen

arviointia on lähestytty yleensä yritykseltä yritykselle suuntautuvassa myyntityössä keskittymällä

määrälliseen tulosinformaatioon eikä myyjän toimintaan subjektiivisesti tästä saadun palautteen

kautta. Tutkimus ei ole kohdistunut arvioitavan toiminnan ja toimintaan pohjautuvien arviointi-

kriteerien sisällön tarkempaan määrittelyyn. Ostajaa ei ole käsitetty tärkeäksi informaation läh-

teeksi, koska arviointikriteerien käyttöä on tarkasteltu pääasiassa myyntijohdon ja myyjän näkö-

kulmista. Tällöin ei ole tietoa siitä, miten myyjän toiminta näyttäytyy ostajalle, ja millä toimintaan

pohjautuvilla kriteereillä tätä voitaisiin arvioida.

TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus on menetelmältään narratiivinen. Viittaan narratiivisuudella aineiston tuottamistapaan,

joten tutkimusaineisto on kirjallisesti esitettyä kerrontaa. Narratiivilla eli kertomuksella tarkoite-

taan kertovaa tekstiä, joka keskittyy toimintaan ja esittää merkityksellisellä tavalla toisiinsa yhte-

ydessä olevien toimintojen kulkua kohtaamisen alusta loppua kohti (Riessman 2008; Elliott 2005).

Kertomuksia on käytetty myös aikaisemmin arvioitaessa myyjän suoritusta. DeCenzo ja Robbins

(1999) näkevät kertomusten kirjoittamisen yksinkertaisimmaksi tavaksi arvioida myyjää. Kerto-

musten avulla päästään paremmin käsiksi suoritukseen, koska kertomus ottaa huomioon asiayh-

teyden paremmin kuin standardit luokitteluasteikot (Brutus 2010, 146). Pulakos (2009) toteaakin,

että kertomusten kontekstuaalisuuden vuoksi niiden avulla saadaan tärkeää tietoa siitä, miten

työtä voidaan kehittää.

Aineisto koostuu ostajien kertomuksista (N=48), joissa he kirjoittavat myyjän toimintaa kos-

kevista subjektiivisista havainnoistaan ostaessaan valmismatkaa. Ostajista 44 kirjoitti jokainen

yhden kertomuksen, eli 44 ostajaa tuotti yhteensä 44 kertomusta. Tämän lisäksi kaksi ostajaa

kirjoitti kumpikin kaksi kertomusta. Aineistoa voisi kuvata Carun ja Covan (2008) määrittelemik-
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si lyhytkertomuksiksi, eli kertomukset on tuotettu jokapäiväisten keskustelutapahtumien yhtey-

dessä osallistuvan havainnoinnin avulla. Kertomukset ovat pituudeltaan 1–3-sivuisia myyjän toi-

mintaa kuvaavia arviointikertomuksia.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmänä oli havainnointi, eli kertomukset tuotettiin piilo-

havainnoimalla (ns. mystery shopping-menetelmä) myyjän toimintaa ostajan roolissa. Tarkoitan

piilohavainnoinnilla osallistuvaa tutkimusta, jossa tutkijat osallistuvat myyntikohtaamiseen yhte-

nä ostajista, mutta myyjä ei tiedä osallistumisen tutkimuksellista tarkoitusta. Pyysin ostajia poh-

timaan jonkin heille tärkeän, ulkomaille suuntautuvan valmismatkan eli ostotehtävän käyntiään

varten. Annoin heille myös väljän ohjeistuksen, jonka oli tarkoitus olla mahdollisimman vähän

ostajan omia ajatuksia rajaava tai havaintoja suuntaava. Valitsin piilohavainnoinnin siksi, ettei

myyjä olisi toiminut normaalilla tavallaan, mikäli olisi tiennyt havainnoinnista. Havainnointi oli

myös strukturoimatonta, koska halusin saada myyjän toiminnasta mahdollisimman monipuolista

tietoa ja ostajan keräävän tietoa avoimin mielin. En käyttänyt havainnoinnin tukena tarkastuslis-

taa, jonka avulla ostaja olisi kerännyt faktoja, vaan halusin saada tietoa ostajan subjektiivisista

näkemyksistä.

Käytin analyysimenetelmänä narratiivisen aineiston temaattista analyysiä, jota narratiivises-

sa tutkimuksessa käytetään aineiston järjestelemisessä (Eriksson & Kovalainen 2008; Riessman

2008). Temaattinen analyysi on narratiivien analyysiä, jolloin selitys saavutetaan liittämällä tapa-

us tiettyyn kategoriaan ja osoittamalla ero kategorioiden välillä (Czarniawska 2004, 8). Temaat-

tisen analyysin keskipisteessä on kertomusten sisältö eli se, mitä kertomuksissa kerrotaan. Tarkoi-

tuksenani teemoittelun avulla oli nostaa esiin sisällöllisiä teemoja eli löytää ja erottaa tekstimas-

sasta myyjän toimintaa ja sen laatua kuvaavat teemat. Aloitin aineiston analyysin aineistolähtöi-

sesti valitsemalla analyysiyksiköt aineistosta. Analyysini eteni aineiston ehdoilla, mutta abdukti-

ivisen päättelyn mukaisesti pyrin yhdistämään havaintoja abstrahointivaiheessa olemassa olevaan

teoriaan, jolloin teoria auttoi syventämään ymmärrystä. Analyysiyksikkönä tutkimuksessa olivat

yksittäiset lauseet sekä lauseita pidemmät kerronnalliset osiot, joissa ostaja toi esiin kokemuksiaan

myyjän toimintaan liittyen. Tuloksissa tarkastelen keskeisiä aineistosta nousevia teemoja eli suo-

ritusarviointikriteerejä.

TULOKSET

Monimuotoisen tuotetiedon jakaminen

Tulosten mukaan tuotetieto on tärkeä myyjän toimintaan pohjautuva suoritusarviointikriteeri.

Myyjän tuotetiedon tulisi olla ostajan mukaan luonteeltaan erittäin monimuotoista. Ostaja tul-

kitsi, ettei myyjän tuotetieto voi perustua ainoastaan objektiivisista tuoteominaisuuksista kerto-



40

LTA 1 /14 • s -m. r e n f o r s

miseen, vaan kokemuksellisella tuotetiedolla on ostajalle erittäin suuri merkitys. Ostajan kerto-

musten perusteella tuotetieto voidaan siten käsitteellistää objektiiviseksi faktatiedoksi ja subjek-

tiiviseksi, kokemukselliseksi tuotetiedoksi. Faktatieto tarkoittaa tuotteen ominaisuuksia koskevaa,

tosiasioihin perustuvaa, rationaalista ja objektiivista tuotetietoa. Kokemuksellinen tuotetieto on

myyjän omaamaa kokemusperäistä, henkilökohtaista ja mielipiteisiin perustuvaa tietoa, joka on

muodostunut tuotteen kulutuksesta karttuneiden kokemusten kautta.

Kokemuksellista tuotetietoa tulisi arvioida sen perusteella, jakaako myyjä myyntikohtaami-

sessa omia, hänen kollegoidensa ja muiden ostajien aikaisempia kulutuskokemuksia. Tuotetieto

perustuu tällöin niiden henkilöiden kokemuksiin, jotka ovat käyttäneet tuotetta aikaisemmin. Mitä

enemmän myyjä osasi kertoa omia kulutuskokemuksiaan, sen parempi tuotetietous myyjällä

ostajan mukaan oli: Myyjä sitten mainitsikin itse olleensa siellä kymmenen päivää pari vuotta

sitten. Myyjällä oli siis erinomaiset tiedot. Ostaja kuvasi myyjän kertovan myös toisten ostajien

kokemuksista esimerkiksi seuraavasti: Myyjä kertoi, että heillä on olemassa asiakkaiden mielipi-

teisiin pohjautuva suosituslista, jonka perusteella pystyy myös valitsemaan itselleen sopivan ho-

tellin. Tulokset antavat siten viitteitä siitä, että ostajien jakaessa kokemuksellista tuotetietoa yhä

enemmän keskenään esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ostaja vaatii myyjän toimivan samalla

tavalla kasvokkaisessa myyntikohtaamisessa.

Tulosten perusteella myyjä ei ole ostajalle ainoastaan kaupallinen tietolähde. Tätä voidaan

perustella sillä, että ostaja kuvasi myyjän toimintaa seuraavasti: Keskustelu oli oikein rento, kave-

rillinen ja kotoisa. Minusta tuntui kuin juttelisin jollekin kaverilleni, joka on käynyt kaupungissa ja

kertoo siitä. Aikaisemmin myyjällä on käsitetty olevan tarve edistää tiettyjen tuotteiden menekkiä

ja jakavan tällöin tuotetietoa, joka edesauttaa näiden myyntiä. Ostaja kokee myyjän kuitenkin

henkilökohtaiseksi neuvonantajakseen, joka jakaa omia ja muiden kulutuskokemuksia kaverilli-

sessa myyntikohtaamisessa. Myyjää tulisikin arvioida siten tuotetiedon monimuotoisuuden lisäk-

si tuotetiedon jakamiseen liittyvän roolikäsityksen pohjalta.

Ostaja ilmaisee motiivikseen myyjän tapaamiselle uuden ja erilaisen tuotetiedon etsinnän.

Ostaja korostaa haluavansa myyjältä juuri sellaista tuotetietoa, jota hän ei löydä itse muista tie-

tolähteistä. Ostaja kertoi tästä seuraavasti: Olen iloinen siitä, että myyjä kykeni antamaan uutta ja

erilaista extratietoa, eikä toistanut netistä lukemiani asioita. Tämä huomio tukee Verbeken, Dietzin

ja Verwaalin (2011) ajatusta siitä, että ostaja löytää nykypäivän tietoyhteiskunnassa laajamittaista

ja rikasta tietoa itse, minkä vuoksi myyjän tuotetiedon tulee olla ostajan saavuttamattomissa

olevaa ja harvinaista
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Dialogitaidot

Tulokset osoittavat, että ostaja vaatii myyjän toiminnalta dialogisuutta, jolloin myyjän dialogitai-

dot ovat keskeisessä roolissa myyjän suoritusta arvioitaessa. Ostaja arvioi myyjää sen perusteella,

käsittääkö myyjä ostajan yksilöllisten tuotetarpeiden kartoittamisen, näiden täyttämisen ja yhteis-

ymmärryksen saavuttamisen edellyttävän myyntikohtaamisessa dialogia. Ostaja haluaa myyjän

keskustelevan ensin ostajan tuotetarpeista, minkä jälkeen ostaja ja myyjä siirtyvät keskustelemaan

tarkemmin tuotteista. Tässä keskustelussa myyjän tuotetiedon jakaminen perustuu ostajan mieli-

piteisiin pohjautuvaan reagointiin. Ostaja ilmaisi tämän seuraavasti: Jos tyrmäsin jonkin hotellin,

myyjä rupesi etsimään heti toista vaihtoehtoa eikä palannut enää siihen hotelliin. Pidin keskuste-

lusta, koska myyjä halusi aina kuulla minun mielipiteeni ennen kuin alkoi kertoa lisää tietoa.

Myyjä antoi kertomukseni perusteella jatkuvasti uusia hotelleja, joista keskustelimme tarkemmin.

Dialogi on siten myyjän jatkuvaa reagointia ostajan yksilöllisiin tuotetarpeisiin ja keskustelun

sisällön sopeuttamista näiden tunnistamisen pohjalta.

Myyntikohtaaminen on ostajan mukaan yhteistoiminnallinen dialogi. Ostaja määritti dialo-

gin yhteiseksi pohdinnaksi ja neuvotteluksi sekä käytti toiminnan yhteydessä erittäin useasti sanaa

”yhdessä”: Totesimme yhdessä, että kalliimpi hotelli olisi oikein hyvä vaihtoehto sijaintinsa vuok-

si.

Ostaja kirjoitti toiminnasta usein myös me – muodossa kuten neuvottelimme näistä tarkem-

min tai löysimme unelmaloman. Ostajan mukaan myös myyntikohtaamisen lopputulos on pitkä-

kestoisen dialogin tuloksena saavutettava, ostajan ja myyjän välinen yhteisymmärrys ostajan

tarpeet parhaiten täyttävästä tuotteesta. Ostaja kuvasi tätä yhteisymmärrystä myös dialogin tulok-

sena syntyneeksi sopimukseksi: Yhteisen mietinnän jälkeen pääsimmekin sitten sopimukseen sel-

laisesta matkasta, jota olin halunnut.

Tulosten mukaan myyjä ei näin ollen ainoastaan toimi vuorovaikutuksessa ostajan kanssa,

vaan toiminta on ostajan ja myyjän välinen dialogi. Dialogi ei ole kaksisuuntaista tiedon jaka-

mista päätöksenteon tueksi, vaan se on avoin, paljastuksiin pyrkivä ja yhdessä saavutettavissa

(Varey & Ballantyne 2006, 16). Ballantyne (2004, 115) painottaa kaksisuuntaisen vuorovaiku-

tuksen olevan vuorovaikutusta ostajan kanssa, mutta dialogisen vuorovaikutuksen sisältävän os-

tajan ja myyjän välistä vuorovaikutusta. Tämä tulee esille tutkimuksen tuloksissa ostajan vaati-

muksena yhteistä ajattelua, pohdintaa, neuvottelua, kommentointia ja reagointia kohtaan. Oikea

ostopäätös on siten saavutettavissa myyjän hyvien dialogitaitojen avulla.

Kiinnostus auttaa ostajaa

Kolmas myyjän suoritusarviointikriteeri on myyjän kiinnostus auttaa ostajaa. Tällä viitataan myy-

jän näkemään vaivaan ja aktiivisuuteen myyntikohtaamisessa, jotta paras mahdollinen ostopäätös
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olisi mahdollista saavuttaa. Myyjän vaivannäkö ja aloitteellisuus merkitsevät ostajalle sitä, että

myyntikohtaaminen etenee sujuvasti, ja ostaja saa myyjältä kaipaamaansa apua ostopäätöksensä

teossa.

Vaivannäkö tarkoittaa myyjän käyttämää energiaa ja aikaa ostajan auttamiseksi. Ostajan

mielestä myyjä toimi hyvin mikäli: Myyjä kulutti reilusti aikaansa palvellakseen minua, ja selvitti

kaikki pienetkin yksityiskohdat. Ostajan mukaan myyjän on innostuttava ostajan ostotehtävästä,

suunnattava energiansa tarvekeskusteluun ja sopivan tuotteen etsimiseen, jaettava runsaasti mo-

nimuotoista tuotetietoa ja selvitettävä kaikki tuotteen yksityiskohdat. Ostajien kertomuksissa nä-

kyi selvästi se, että myyjän näkemä lisävaiva eli hänen käyttämänsä ylimääräinen energia sai

ostajassa aikaan erittäin positiivisen reaktion: Myyjä jaksoi vielä selvitellä kysymykset ja jopa

soitella kysyäkseen vastauksia. Eikä tämä asia ollut edes mikään niin tärkeä asia, kysyin vain ohi-

mennen.

Aloitteellisuudella tarkoitetaan myyjän taitoa ottaa vastuuta ja viedä myyntikohtaaminen

vaihe vaiheelta oma-aloitteisesti läpi. Aloitteellisuus tuli esille ostajan vaatimuksena siitä, että

myyjän oli otettava tilanne haltuunsa ja vietävä keskustelua eteenpäin koko myyntikohtaamisen

ajan: Kerrottuani myyjälle, että haaveilen matkasta Englantiin tai Skotlantiin, myyjä vaikutti kiin-

nostuneelta asiasta ja tarttui välittömästi aiheeseen. Samalla myyjän oli ennakoitava tilanteen

etenemistä ja toimittava spontaanisti. Ostajan mukaan myyjän tulisi esitellä hänelle tuotteita,

esittää kysymyksiä ja keskustella, jotta kohtaaminen etenisi sujuvasti.

Ostajan mukaan myyjä ei useinkaan nähnyt tarpeelliseksi auttaa ostajaa, koska ostajalla on

mahdollisuus tehdä ostopäätöksensä itsenäisesti internetissä. Ostaja tulkitsi selväksi ongelmaksi

sen, että myyjä ohjasi hänet internetiin ja kieltäytyi auttamasta ostopäätöksen teossa: Myyjä sanoi,

että internetistä löytyisi heidän lomansa. Myyjä toisti useasti, että voin katsoa matkavaihtoehtoja

internetistä. Hän antoi minulle internet-osoitteen, jossa voin itse katsella tarkemmin erilaisia mat-

kakohteita sekä niiden hintoja. Tulokset antavat siten viitteitä siitä, että sähköisen kaupan nopea

kasvu on sekoittanut myyjän käsitystä omasta työnkuvastaan ja työtehtävistään kasvokkaisessa

myyntikohtaamisessa. Myyjällä ei ole näin ollen käsitystä henkilökohtaisen myyntityön ja säh-

köisen kaupan asemasta organisaation myyntikanavina eikä ostajan näiden toimintaan kohdista-

mista vaatimuksista. Tämän pohjalta voidaan pohtia myös organisaation käsitystä myyntikanavi-

en koordinoinnista. Monikanavaympäristössä myyntityötä tulisi tarkastella enemmän kokonaisuu-

tena, sekä huomioida eri myyntikanavien välinen koordinointi ja mahdolliset konfliktit.

JOHTOPÄÄTÖKSET

Tulosten perusteella myyjän toimintaan pohjautuvat suoritusarviointikriteerit ovat 1) monimuo-

toinen tuotetieto, 2) dialogitaidot ja 3) kiinnostus auttaa ostajaa. Tulokset korostavat kokemuksel-
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lisen tuotetiedon jakamisen tärkeyttä, myyjän roolia ostajan saavuttamattomissa olevan tuotetie-

don lähteenä ja ostajan henkilökohtaisena tiedonantajana. Tulosten mukaan myyjää tulisi arvioi-

da myös dialogitaitojen perusteella. Tällöin tarkastelussa on se, pystyykö myyjä ostajan ja myyjän

väliseen vuorovaikutukseen: yhteiseen pohdintaan, neuvotteluun, reagointiin, kommentointiin ja

laajaan tiedonvaihtoon ostajan kanssa, jotta yhteisymmärrys ostajalle sopivimmasta tuotteesta

voidaan saavuttaa. Kiinnostus auttaa ostajaa puolestaan viittaa myyjän näkemään vaivaan ja

aktiivisuuteen myyntikohtaamisessa. Ostaja pitää siten erittäin tärkeänä myyjän tavoitteellista

toimintaa ostajan auttamiseksi oikean ostopäätöksen teossa.

Ostajan näkökulman voidaan sanoa täydentävän aikaisempaa käsitystä myyjän toimintaan

pohjautuvasta suoritusarvioinnista varsinkin kuluttajamyynnissä. Voidaan sanoa, etteivät ostajan

määrittämät suoritusarviointikriteerit itsessään ole erilaisia kuin myyntijohdon käyttämät kriteerit.

Näiden sisältö ja merkitys ostajalle eroavat kuitenkin selkeästi myyntijohdon ja myyjän painotuk-

sista. Tämän huomion vuoksi tulokset tukevat Jacksonin ym. (2010, 402) väitettä siitä, että myyn-

tijohdon on sisällytettävä ostajan näkökulma osaksi myyjän suoritusarviointia.

Ostajan näkökulma rikastaa ymmärrystä myyjän tuotetiedon monimuotoisuudesta. Tuotetie-

don ja sen jakamisen arviointi ovat paljon aikaisempaa kattavampaa varsinkin kuluttajamyynnis-

sä huomioitaessa ostajan käsitys myyjän toiminnasta ja ostajan muuttunut toimintaympäristö.

Myyjälähtöinen tutkimus on tiedostanut tuotetiedon määrän merkityksen, mutta käsittänyt tuote-

tiedon luonteen hyvin kapea-alaisesti. Yritykseltä yritykselle suuntautuvassa myyntityössä tuote-

tiedon luonne on aikaisemmin määritetty tekniseksi faktatiedoksi, jolla tarkoitetaan myyjän tietoa

yrityksen omien tuotteiden ominaisuuksista, toiminnoista ja hyödyistä sekä tuoteperheistä ja so-

velluksista, yrityksen toimintatavoista ja kilpailijoiden tuotteista (Plouffe, Hulland & Wachner

2009; Baldauf & Cravens 2002; Rentz, Shepherd, Tashchian, Dabholkar & Ladd 2002). Myyjää

on tällöin arvioitu perustuen siihen, kuinka runsaasti hänellä on teknistä faktatietoa. Myyjäläh-

töinen tutkimus ei ole siten päässyt käsiksi ostajan vaatimuksiin koskien tuotetiedon monimuo-

toisuutta ja kokemuksellista luonnetta.

Koska myyjän osaamisvaatimukset tuotetiedon syvällisyyden ja moninaisuuden suhteen ovat

kasvaneet selvästi, myyjälle olisi annettava mahdollisuus hankkia omakohtaista kokemuksellista

tuotetietoa. Myyjän on opittava yhä enemmän toisten myyjien kokemuksista, ja tehtävä tiimityö-

tä kokemuksellisen tuotetiedon jakamiseksi myyjien kesken. Myyjä voi oppia aikaisempien osta-

jien kulutuskokemuksista, ja kertoa tätä tietoa eteenpäin muille ostajille myyntikohtaamisessa.

Myyjälle pitäisi varata resursseja tuotetiedon opiskeluun eri tavoin ja sosiaalisen median sisältä-

mään tietoon tutustumiseen.

Tutkimus piirtää myyjän toiminnasta myös dialogisemman kuvan kuin aikaisemmat henki-

lökohtaisen myyntityön tutkimukset, joissa on nähty tärkeäksi arvioida myyjää hänen viestintä- ja

vuorovaikutustaitojensa perusteella (Jackson ym. 2010, 1995; Zallocco ym. 2009; Pettijohn ym.
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2001; Poon Teng Fatt 2000; Taylor ym. 1999). Viestintä- ja vuorovaikutustaitojen arvioinnissa on

painottunut erityisesti myyjän kuuntelutaitojen sekä kysymysten esittämisen arvioinnin tärkeys.

Tarkasteltaessa myyjän toimintaa ostajan näkökulmasta, ostaja ei käsitä merkittäväksi ainoastaan

pelkkää vuorovaikutusta. Yhä aktiivisemmalle ostajalle tärkeämpää on se, kuinka

yhteistoiminnallista vuorovaikutus on, ja mitä vuorovaikutuksen avulla on saavutettavissa. Dia-

logi on siten työkalu, jonka avulla osapuolet saavuttavat yhteisymmärryksen ostajalle sopivim-

masta tuotteesta. Tämän vuoksi myyjän toiminnan dialogisuus ja dialogitaidot ovat aikaisempaa

enemmän suoritusarvioinnin keskiössä eli vuorovaikutus- ja viestintätaitojen sijaan voidaan puhua

dialogitaitojen arvioinnista. Yrityksissä tavoitteena tulisi olla myös dialogisemman myyntikulttuu-

rin luominen, mikä ei toteudu myyjille tarjottujen lyhytkurssien avulla.

Ostajan näkökulmasta myyjää tulisi arvioida sen pohjalta, onko myyjä kiinnostunut autta-

maan ostajaa myyntikohtaamisessa. Aikaisemmassa henkilökohtaisen myyntityön tutkimuksessa

myyjän aktiivisen, aggressiivisen ja innostuneen toiminnan on ymmärretty johtavan hyvään myyn-

titulokseen, eli myyjää on arvioitu työssään hänen aloitekykynsä ja aggressiivisuutensa perusteel-

la (Pettijohn ym. 2001; Poon Teng Fatt 2000; Taylor ym. 1999; Jackson ym. 1995; Jobber ym.

1993). Myyjälähtöisessä, yritysmyynnin ympäristössä tehdyssä tutkimuksessa ei ole kuitenkaan

ymmärretty sitä, että ostajan näkökulmasta katsottuna myyjän vaivannäöllä ja aloitteellisuudella

on ostajan omien tavoitteiden saavuttamisen kannalta monia positiivisia vaikutuksia. Aineettoman

palvelun osto sisältää ostajan näkökulmasta henkilökohtaisen riskin, joka on minimoitava löytä-

mällä ostajan tarpeet parhaiten täyttävä tuote.

Tämän tutkimuksen tärkein anti on ymmärrys siitä, että myyjän suoritusarvioinnissa olisi

seurattava jatkuvasti toimintaympäristöä ja mukautettava arviointia pinnalla olevien ilmiöiden

mukaisesti. Koska työn sisältöjen ja tarvittavan osaamisen muutostahti varsinkin kuluttajamyyn-

nissä on nopea, myyjän suoritusarvioinnissa käytettävien kriteerien tulee pysyä mukana ajassa.

Tässäkin tutkimuksessa tulosten voidaan sanoa heijastavan selkeästi muutoksia ostajan tiedonet-

sinnässä, tiedonjakamisessa ja ylipäätään siinä, miten ostaja ostaa tuotteita. Nämä ostajan ajan-

kohtaiset tarpeet tulisi huomioida myös myyjän toiminnan arvioinnissa. Tarkasteltaessa myyjän

suoritusarviointia toiminnan kautta, arviointikriteerien sisältö on siten paljon dynaamisempi kuin

teoriassa oletetaan. Voidaan väittää, ettei suoritusarviointia koskeva teoria ole seurannut riittäväs-

ti toimintaympäristön murrosta.

Tuloksia voidaan hyödyntää varsinkin sellaisessa kuluttajamyyntityössä, jossa ostaja ja myy-

jä tapaavat myyntikohtaamisessa kasvokkain myyjän myydessä yksilöllisiä, runsasta tuotetiedon

jakamista edellyttäviä tuotteita kuten pankeissa ja vakuutusyhtiöissä sekä laajasti erikoiskaupan

kuten kodintekniikan, vaate- tai huonekalukaupan alalla. Jätän tulosten siirrettävyyden kuitenkin

niiden pohdittavaksi, ketkä tuntevat toiset kontekstit paremmin.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyntää laadittaessa aihealuetta koskevaa kvantitatiivista
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tutkimusta. Tulosten pohjalta voidaan rakentaa pehmeä suoritusmittari eli menetelmä, jonka avul-

la toimintaa voidaan arvioida. Yksi jatkotutkimusmahdollisuus olisi soveltaa toimintaa mittaavaa

BARS-asteikkoa (Cocanougher & Ivancevich 1978) toiminnan tason arvioimiseksi. Tällöin mää-

rällinen asteikko ankkuroitaisiin yhteen toiminnasta kertovien esimerkkien kanssa. Lisäksi jatkos-

sa voitaisiin selvittää tarkemmin myyjän toiminnan tason ja myyntituloksen välistä yhteyttä.

Henkilökohtaisen myyntityön tutkimuksessa onnistuneen toiminnan oletetaan ennakkoluulotto-

masti johtavan parempaan myyntitulokseen määrällisesti, muttei näiden välistä suhdetta ole tar-

kasteltu tarkemmin. Emme siten vielä ymmärrä riittävästi myyjän toiminnan ja myyntituloksen

välistä suhdetta. Lisäksi myyjän suoritusarviointikriteerejä ja näiden eroja tulisi tarkastella kulut-

taja- ja yritysmyynnin välillä, koska tämänkin tutkimuksen tuloksissa voidaan havaita toimintaym-

päristökohtaisia piirteitä.
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