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Taman tutkimuksen tarkoituksena oli suunnitella, laatia ja toteuttaa promoottori-indikaattori
toimeksiantaja Pulp Agency Oy:lle. Toimeksiantaja on promootiopalveluita tuottava yritys,
jonka tarkoituksena oli vuoden 2017 alkukevaalld uudistaa promoottoreidensa koulutus-
konseptia saadakseen heista kilpailuetua. Promoottori-indikaattori on promoottoreihin koh-
distuva osaamiskartoitus. Lisdksi promoottori-indikaattori selvitti, minkélaisia promootiotyy-
leja Pulp Agencyn promoottoreissa esiintyy. Tutkimuksen tuotos nimettiin promoottori-indi-
kaattoriksi, koska sen avulla saadaan promoottoreita koskevat tiedot helposti kasiteltavaan
muotoon palvelemaan toimeksiantajaa myynnin, tydvuorosuunnittelun ja henkildsténkehit-
tamisen ndkokulmasta.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda minkéalaisia Pulp Agencyn promoottorit ovat arvioi-
malla heidan kokemustaan, osaamistaan, kiinnostuksen kohteitaan, motivoitumistaan ja
jakautumistaan ennalta maariteltyihin promootiotyyleihin. Tutkimus rajattiin koskemaan
vain toimeksiantajan promoottorikantaa ja tutkimuksen yhteydessa suoritettiin myas pro-
moottoritietokannan paivitys.

Tutkimus toteutettiin internet-pohjaisella kyselylomakkeella, joka tehtiin Google Forms -ty6-
kalulla. Kysely sisélsi paasaantdisesti kvantitatiivisia kysymyksia. Linkki kyselylomakkee-
seen lahetettiin promoottoreille séhkdpostitse saatekirjeineen. Kysely lahetettiin 140 pro-
moottorille, joista 111 vastasivat. Tutkimuksen yhteydessa tehdyn promoottoritietokannan
paivityksen ansiosta voitiin suorittaa kokonaistutkimus. Tutkimusaineisto analysoitiin
SPSS- tietojenkasittelyohjelmalla.

Promoottori-indikaattorin tuloksien perusteella Pulp Agencyn promoottorit tarvitsevat tehok-
kaampaa brandi- ja tuotekoulutusta sekd myynnillisen koulutuksen lisaamista. Liséksi voi-
daan paatelld, ettd promoottorit tuntevat tarvitsevansa lisaa koulutusta nailtéa osa-alueilta ja
he ovat halukkaita saamaan sita. Tuloksista on paateltavissa, etta toimeksiantajan pro-
moottorikannassa on paljon osaamista ja kokemusta, jota ei talla hetkella hyédynneta. Nyt
promoottoreiden osaamista hyddynnetddn eniten elintarvike-, alypuhelin- ja polttoainepro-
mootioissa. Naiden liséksi esimerkiksi alkoholipromootiot olisivat promoottori-indikaattorin
tuloksien perusteella mahdollisia toteuttaa.

Tutkimuksen pohjalta tehtiin myos kehitysideoita, jotka liittyivat promoottori-indikaattorin
hyddyntamiseen promoottoreiden koulutuksessa, tyévuorosuunnittelussa sekéd myynnissa.
Promoottori-indikaattori antaa promoottoreiden uudelle koulutuskonseptille sisalt6a. Myyn-
nin nakokulmasta taman tutkimuksen toteuttaminen antaa asiakkaalle lisdarvoa ja luotta-
musta promoottoreiden osaamiseen seka tuo kaivattua kilpailuetua ollessaan alallaan ai-
nutlaatuinen. Ty6vuorosuunnittelussa promoottori-indikaattoria voidaan hyddyntaa pro-
mootiotyylien kautta — promootiotiimille voidaan suunnitella tavoiteprofiili "Dream Team”,
jonka toteutuessa koordinaattoreiden seka promoottoreiden tyéskentely on tehokkaampaa.
Edell& mainittu kehityssuunnitelma tullaan toteuttamaan toimeksiantajan toimesta.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella, laatia ja toteuttaa toimeksiantaja Pulp
Agency Oy:lle promoottori-indikaattori. Promoottori-indikaattori on toimeksiantajan tarpei-
siin raataloity promoottorikantaan kohdistuva osaamiskartoitus, jonka avulla saadaan pro-
moottoreiden tdman hetkista osaamista kuvaavaa dataa. Taman tutkimuksen lopputulos
sai nimekseen promoottori-indikaattori, koska pelkédn osaamisen, taitojen ja vahvuuksien
lisdksi se antaa toimeksiantajalle informaatiota myds siité, minkalaisille promootiokeikoille

ja minkalaiseen rooliin kukin promoottori parhaiten soveltuu.

Promoottori-indikaattorin tarkoituksena on taman tutkimuksen jalkeen toimia toimeksianta-
jalla myynnin ja tydvuorosuunnittelun tydkaluna seké pohjana laadukkaaseen promootto-
reiden koulutukseen. Taman opinnaytetydn lopussa annetaan kehitysideoita liittyen pro-
moottori-indikaattorin jalostamiseen Pulp Agencyssa edella mainituille osa-alueille.

Pulp Agencyssa promoottoreiden osaamisen kehittdminen on nostettu valittu yhdeksi vuo-
den 2017 kehittdmiskohteeksi. Organisaation tavoitteena on uudistaa heidan kohtaa-
misstrategiaa. Helja Hatonen (2011, 49) kirjoittaa osaamisen kehittdmisesta seuraavasti:
"Osaamisen nakodkulmaan perustuva suunnitelmallinen henkiléston kehittaminen takaa
sen, etta organisaatiossa on oikeita henkiloita oikeassa paikassa oikeaan aikaan ja etta
heilla on oikeita taitoja, tietoja ja valmiuksia tehda sita ty6td, joka on tarkoituksenmukai-
sinta yksilon ja tydorganisaation kannalta nyt ja tulevaisuudessa.” Hatésen kommentti "oi-
keita henkil6itd oikeassa paikassa oikeaan aikaan” on yksi onnistuneen promootion kul-

makivista.

1.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja merkitys

Henkilékunta on yrityksen ainoa voimavara, jota kilpailijat eivat voi kopioida. llman moti-
voitunutta ja osaavaa henkilokuntaa yrityksen on mahdotonta kasvaa. Jokainen tyontekija
on yksilonsa omine vahvuuksineen, heikkouksineen, osaamisineen ja taitoineen. Yrityk-
sen onkin tarke&a tunnistaa ndma tekijat omasta henkilokunnastaan, jotta sitd voidaan
kayttaa taydella kapasiteetilla. Etenkin toimeksiantaja Pulp Agencyn edustamalla promoo-

tioalalla tyontekijoiden vaikutus yrityksen kilpailuetuun on suuri.

Pulp Agency on kasvuhalukas yritys ja haluaakin nyt hakea kilpailuetua nimenomaan pro-
moottoreistaan. Organisaatiossa halutaan tehda jotain, mita kotimaassa promootioalalla ei
olla aikaisemmin n&hty — promoottori-indikaattorin. Toimeksiantajan yhteyshenkilona toimii

organisaation myyntipaallikkd. Yhteyshenkilé on ollut toimeksiantajalla kdynnistimassa



tata tutkimusta ja ajamassa sita eteenpdin. Opinnaytetydn tekija on ollut toimeksiantajan

promoottorina kolmen vuoden ajan, joka mahdollisti tutkimukseen mukaan lahtemisen.

Promoottori-indikaattori tuottaa toimeksiantajalle tietoa heidan promoottoreidensa taman
hetkisestéd kokemuksesta, brandi- ja promootio-osaamisesta seka kiinnostuksen kohteista.
Tutkimuksen avulla halutaan tietad, minka tyylista koulutusta toimeksiantajan promoottorit
tarvitsevat ja haluavat. Promoottoreiden uudistetussa koulutuskonseptissa halutaan tuoda
esille promootiotyon persoonallisuutta — jokaisen tulisi tydskennella omalla tyylillaan.

Promoottori-
indikaattori

-Kyselylomakkeen Promoottoreiden

Uudistettu
kohtaamisstrategia

laatiminen udistettu
* Aineiston keruu koulutuskonsepti
* Aineiston analysointi
* Kehitysideioden tekeminen

Kuva 1. Promoottori-indikaattori osana uutta kohtaamisstrategiaa

Kuvassa 1 on havainnollistettu tdméan tutkimuksen (promoottori-indikaattorin) osuutta toi-
meksiantajan kohtaamisstrategian uudistamisesta. Kuvaa voidaan tulkita vaakatasossa
molempiin suuntiin — vasemmalta oikealle voidaan nahda promoottoreiden tulokulma ja
oikealta vasemmalle johtoryhméan tulokulma. Uusi kohtaamisstrategia on asia, jonka halu-
taan kayvan toteen. Strategia voidaan laittaa kaytantdéon uuden koulutuskonseptin kautta,
jota varten promoottori-indikaattori luodaan. Promoottori-indikaattori antaa elintarkeaa tie-
toa uutta koulutusta varten ja koulutuksen lapikayminen toteuttaa uutta kohtaamisstrate-

giaa.

1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Tama tutkimus keskittyy ensisijaisesti kartoittamaan toimeksiantaja Pulp Agencyn pro-
moottoreiden osaamista, kokemusta, promoottoreiden eri tyyleja tydskennella seka kiin-

nostuksen kohteita. Tutkimusongelmaksi muodostuu siis:



"Minka tyylisia promoottoreita Pulp Agencyn promoottorit ovat?”

Tamaéan tutkimuksen pddongelma on itsestaan melko laaja, joten tutkimusta rajaamaan

maaritellaédn kolme alaongelmaa, jotka ovat:

"Millaista promootioty0hon liittyvaa kokemusta ja osaamista Pulp Agencyn promoottorit
omaavat?”’,

"Minké&laisissa promootiorooleissa Pulp Agencyn promoottorit haluavat tyéskennellé?”
seka

"Minkalaisista asioista Pulp Agencyn promoottorit ovat kiinnostuneita tyon ulkopuolella ja

mistd he motivoituvat?”.

Toteutuksen osalta tdma tutkimustyd rajautuu naiden tutkimusongelmien selvittamista var-
ten tarkoitetun promoottori-indikaattorin suunniteluun, laatimiseen ja toteuttamiseen. Li-
saksi tutkimus rajautuu kohderyhménsa puolesta toimeksiantajan promoottoreihin, muut

yrityksen tyontekijat jadvat taten tutkimuksen ulkopuolelle.

1.3 Raportin rakenne ja keskeiset kasitteet

Tama tutkimusraportti sisaltda johdannon, kaksi teorialukua, tutkimusmenetelmé luvun,
tutkimuksen tulokset luvun seka pohdinta luvun kehitysehdotuksineen. Raportin teoria-
osuus koostuu luvussa kaksi esiteltyyn osaamiskartoituksen teoriaan seka luvussa kolme
esiteltyyn promootio-osaamiseen teoriaan. Luvussa kaksi kaydaan lapi osaamiskartoituk-
sen suunnittelu, laatiminen ja toteuttaminen seka siihen liittyvat osaamiskartta ja -profiili.
Tassa luvussa kaydaan lapi myods kehittdmissuunnitelman tekoa. Luvussa kolme kaydaan

l[&pi promootio-osaamista asiakaspalvelun ja myyntityon kautta.

Luvussa nelja kerrotaan ja perustellaan tutkimukselle valittu tutkimusmenetelma. Tutki-
musmenetelma luvussa kaydaan lapi kyselylomakkeen suunnittelu, kyselylomakkeen laa-
timinen, aineiston hankinta ja aineiston analysointi. Tassa luvussa esitelladn myés toimek-
siantaja Pulp Agency Oy. Luvussa viisi analysoidaan tutkimuksen tuloksia. Tulokset on ja-
ettu kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat promoottoreiden kokemuspohja, promoottorei-
den kiinnostuksen kohteet, motivoituminen ja osaaminen seka promoottoreiden jakautumi-
nen eri promootiotyyleihin. Liséksi tasséa luvussa kasitellaan promoottoreiden vastauksia

avoimeen kysymykseen ja tehdaan luotettavuus tarkastelu.

Tutkimuksessa esiintyvié keskeisia kasitteitd ovat: promoottori-indikaattori, promoottori,

koordinaattori ja osaamiskartoitus. Promoottori ja koordinaattori k&sitteet voidaan nahda



sisdltavan hieman eri tyotehtavia ja toimenkuvia organisaatiosta riippuen. Alla kerrotaan,

mité kasitteet tarkoittavat taman tutkimuksen kontekstissa.

Promoottori-indikaattori: Promoottori-indikaattori on nimitys tassa tutkimuksessa suun-
nitellulle, laaditulle ja toteutetulle kyselylomakkeelle. Tassa tutkimuksessa tullaan puhu-
maan seka promoottori-indikaattorista etté kyselylomakkeesta, jotka ovat tassa yhtey-
dessa toistensa synonyymeja. Promoottori-indikaattori on sanana omiaan kuvaamaan ta-
man tutkimuksen lopputuotosta: tutkimuksen kohderyhméné ovat promoottorit, aiheena
heidan osaamisensa kartoittaminen ja tavoitteena tamén tiedon saaminen helposti kéasitel-

tavaan ja informatiiviseen muotoon.

Promoottori: Promoottori on promootioalan tydntekija. Promoottori on "kenttatydntekija”,
joka viimekéadessa toteuttaa yrityksen suunnitteleman ja laatiman promootion. Promoottori
on ulospainsuuntautunut ja myyntihenkinen asiakaspalvelija. Promoottorin ensisijaisena
tehtavana on houkutella kuluttaja ostamaan esittelemansa tuote tai palvelu. Promoottorit
ovat "brandilahettilaita” ja "lupauksen lunastajia”. Promoottori maaritelladn myéhemmin lu-
vussa 3.1. tarkemmin. Eri lahteet kayttavat promoottorista eri nimityksia. Esimerkiksi Vallo
& Hayrinen (2016, 277) kayttavat nimitysta isantéd, kun taas Smilanzky (2009, 152) nimi-
tysta brandilahettildas (eng. brand ambassador). Tulevissa luvuissa tullaan selkeyden

vuoksi kayttamaan ainoastaan nimitysta promoottori.

Koordinaattori: Koordinaattori on tassa kontekstissa on henkild, joka tekee promootioihin
vaadittavan tydvuorosuunnittelun ja hoitaa promootioihin liittyvid operatiivisia tehtavia.
Koordinaattorit eivat osallistu itse promootion kenttatyohon. Koordinaattorit toimivat pro-
moottoreiden yhteyshenkildind promootion aikana. Promoottorit ovat raportointivelvollisia
koordinaattoreille promootiopdivan tapahtumista.

Osaamiskartoitus: Osaamiskartoitus on erityisesti ylimman johdon tytkalu ja se auttaa
tunnistamaan niitd osaamisia, joita strategia toiminnalta edellyttaa. Se antaa kokonaisku-
van osaamisen nykytilasta, kehittAmistarpeista ja auttaa johtoa maarittAmaan osaamista-
voitteet. Se on myds keino yhdistdd osaamisen kehittAminen kiinteéksi osaksi strategista
johtamista. (Tuomi & Sumkin 2012, 89-90.) Osaamiskartoitusta kasitellaan lisda seuraa-

vassa luvussa.



2 Osaamiskartoitus

Taman tutkimustyodn teoriapohja on jaettu kahteen paalukuun, jotka ovat luku kaksi osaa-
miskartoitus seka luku kolme promootiotyd — asiakaspalvelu-ja myyntiosaamista. Tassa
luvussa tarkastellaan osaamiskartoituksen tekemista henkilostohallinnon nakokulmasta.
Lahteina télle teoriatiedolle toimivat ajankohtaiset kirjallisuuden teokset seka sahkoisesti
julkaistut artikkelit. T&han lukuun on yhdistetty teoriaa sekd osaamiskartoituksesta etta
tarvekartoituksesta. Naita kahta kartoitusta paadyttiin yhdistelemaan, koska taman tutki-

muksen aihe vaati perinteistd osaamiskartoitusta monipuolisempaa tarkastelua.

Henkilostostrategia

eToimeksiantaja haluaa .
saada kilpailuetua Osaamisen

. . . Osaamisen e
promoottoreistaan. Osaamiskartoitus N kehittamisen
kehittaminen arviointi

Kuva 2. Osaamiskartoituksen sijoittuminen osaamisen johtamisen kenttaan

Osaamiskartoitus ja osaamisen kehittaminen ovat osia osaamisen johtamisessa. Jotta
saadaan perspektiivia taman tutkimuksen osa-alueiden sijoittumisesta koko osaamisen
johtamisen kenttééan, on laadittu kuva kaksi. Se havainnollistaa niitd osaamisen johtami-
sen osa-alueita, joita tAma tutkimus kasittelee. Tassa tutkimuksessa tullaan suorittamaan
osaamiskartoitus, jolloin tdssa luvussa kasiteltava teoriatieto painottuu nimenomaan osaa-
miskartoituksen laadintaan ja toteuttamiseen. Osaamiskartoitusta seuraa yleensa osaami-
sen kehittdminen sek& sen arviointi, joten myos néitd osaamisen johtamisen osa-alueita

tullaan kasitteleméaan tassa luvussa.



2.1 Osaamisen maaritelma

Tuomi & Sumkin (2012, 26-27) méaarittelevat osaamisen kolmen elementin, tiedon, taidon
ja kokemuksen kautta. Tieto on hyvin perusteltua tosikasitysta, esimerkiksi teorioiden ja
tutkimuksien tuottamaa tietoa. Taito kehittyy tekemisen kautta, esimerkiksi erilaisten pallo-
pelien ja leipomisen kautta. Kokemus on tiedon ja taidon yhdistamista toiminnaksi, jossa
on mukana myds hiljainen tieto. Kun tahan maaritelmaan lisataan aktiivinen toiminta,
osaaminen on toimintaa, joka muodostuu tiedoista, taidoista ja kokemuksesta. Tuomi &

Sumkin maarittelevat liséksi tybn muodostuvan osaamisen ja toiminnan yhdistelméasta.

Hatosen (2011, 9) mukaan osaamisessa yhdistyvat tietojen ja taitojen monipuolinen ja
luova kayttaminen, ajattelun taidot, kyky organisoida ty6té ja tydskennella ryhméassa, oppi-
mistaidot, kyky joustaa ja mukautua muutoksiin seké kyky arvioida omaa osaamista ja toi-
mintaa sitd samalla kehittden. Lisaksi osaaminen koostuu tyontekijan ja tyén yhdistel-

mastd. Osaaminen muodostuu aina siina tilanteessa, jossa yksilo silla hetkella toimii.

Osaamisen kasitetta on kuvailtu muun muassa seuraavasti: osaaminen koostuu yksilén
luontaisista kyvyistd, ominaisuuksista, motiiveista ja itsea koskevasta kasityksesta seka
koulutuksen, tydn ja kokemuksen my6ta hankituista tiedoista ja taidoista. Osaaminen
koostuu tydn tekemisessa tarkoituksenmukaisista tiedoista, taidoista, kyvyista, ihmissuh-
deverkostoista, sitoutumisesta, kokemuksista, tunteista, asenteista ja motivaatiosta seka
naiden ominaisuuksien yksil6llisesta yhdistelmasta. Osaaminen on kaytannon tietoa el
kykya toimia ja se sisaltaa aina hiljaista tietoa, se on tilannesidonnaista ja havainnoita-
vissa tyosuorituksessa. Osaamisen avulla voidaan ennustaa henkilén kayttaytymista mo-

nissa eri tilanteissa ja tehtavissa. (Hatonen 2011, 10.)

Hatdnen (2011, 10) kuvailee Spencer ja Spencerin jaavuorimallin olevan kaytanndllinen

tapa kuvailla osaamista. Spencer ja Spencer (1993, 9-11) méaarittelevat osaamisen (eng.
competency) viiden tunnusmerkin avulla, jotka ovat motiivit, luonteenpiirteet, itsekasitys,

tieto ja taito. Naista tieto ja taito ovat nakyvia osia, jotka ovat yleensa henkilésta ulospain
nahtavia piirteitd. Motiivit, luonteenpiirteet ja itsekasitys eivat valttamatta ole nakyvissa

paalle pain vaan ovat syvemmalla henkilon luonteessa.
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Kuva 3. Jaavuorimalli osaamisesta (mukaillen Spencera ja Spenceria 1993, 9)

Naista havainnoista on muodostettu osaamista kuvaava jadvuorimalli. Kuva kolme on
tehty Spencerin ja Spencerin jaavuorimallin pohjalta. Kuvassa kolme tulee esille my6s
koulutuksen hyddyntadminen eri osaamisen tunnusmerkkien kohdalla. Nakyvia tunnus-
merkkeja, taitoja ja tietoja, on suhteellisen helppo kehittaa. Tiedot ja taidot ovat henkilon
osaamisessa ulospain nakyvia tekijoita, joita voidaan parantaa esimerkiksi kouluttamalla.
Ei nakyvat tunnusmerkkeja, itsekasitysta, luonteenpiirteitéd ja motiiveja, on hankalampi ke-

hittad. (Spencer ja Spencer 1993, 11.)

2.2 Tarve-ja osaamiskartoitus

Tassa luvussa tarkastellaan ensimmaiseksi strategian ja vision yhteyttd osaamisen kehit-
tamiseen, toiseksi tarvekartoitusta, kolmanneksi osaamiskartoitusta ja neljanneksi Taito-
toimisto Hanhisen kehittdm&a osaamistarvekartoitusmenetelméé eli CQ-jarjestelmaa. Lo-
puksi kootaan kyseisista teoriatiedoista esiintyvia ajatuksia yhteen ja sovelletaan niista

saatua tietoa taméan tutkimuksen kannalta kaytettdvaan muotoon.

Ensimmainen vaiheena minka tahansa asian kehittamiselle on tarpeen nakeminen. (Slee-
zer, Russ-Eft & Gupta 2014, 24). Taina Hanhisen mukaan kehittaminen tarvitsee myds
suunnan ja yrityksen vision tehtavana on toimia kehittdmisen suuntana (Nurminen 2007,

94). Halu kehittya on signaali siita, ettéa nykyinen tilanne ei vastaa tulevaisuuden tahtotilaa.
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Kun tarve kehittyd on tunnistettu, voidaan ruveta miettiméén, mita asioita organisaatiossa
taytyy kehittéa, jotta toivottuihin tuloksiin voitaisiin paasta. Ja kuten aikaisemmassa lu-
vussa on todettu, organisaatiolla taytyy olla selkeat tulevaisuuden tavoitteet seké visio ja
strategia, mikali se haluaa kehittaa itsedan. (Sleezer ym. 2014, 24-25.) Strategia ohjaa
osaamisen kehittamista. Menestyvan organisaation ydin on strategialahtdisessa osaami-
sen johtamisessa. Strategia on toimintamalli, jonka toimivuutta mitataan arkityéssa. Stra-
tegia ohjaa tyon tekemista ja paivittaisia paatoksia. Strategia on kokonaisuus, jonka pe-
rusta muodostuu arvoista, toiminta-ajatuksesta ja ydinosaamisesta. (Tuomi & Sumkin
2012, 14-15.)

Teoksessa “A Practical Guide to Needs Assessment” teoksen kirjoittajat maarittelevat viisi
erilaista lahestymistapaa tarvekartoituksen tekemisessa tarpeiden laadun perusteella.
Nama viisi lahestymistapaa ovat: tietotaitokartoitus, tyd-ja tehtava analyysi, kompetenssi

pohjainen kartoitus, strateginen tarvekartoitus sekd monitahoinen tarvekartoitus.

Tietotaitokartoitus keskittyy organisaatiossa olemassa olevan tietotaidon arviointiin ja sen
tarpeen kartoittamiseen. Mikali naitd tarpeita ilmenee, ne voidaan ratkaista kouluttami-
sella. Tassa tarvekartoituksen ndkodkulmassa voidaan esimerkiksi kysya tyontekijoilta ja
esimiehilta kyseisessa tydssa tarvittavia taitoja ja tietoa ja tehda tdman pohjalta koulutus-

ohjelma vastaamaan tietotaidon kehittdmiseen liittyvia tarpeita.

Tyo- ja tehtava analyysi keskittyy analysoimaan tyon laajuutta, vastuualueita ja tehtavia
toimenkuva kohtaisesti. Taman ndkodkulman avulla voidaan paneutua tyénsuorituksessa
oleviin puutteisiin, joiden takia ty6tulos ei ole toivotulla tasolla. Tyo ja tehtdva analyysissa
priorisoidaan tyosuorituksen ndkdkulmasta ne tiedot, taidot ja muut ominaisuudet, jotka

ovat onnistumisen kannalta tarkeita.

Kompetenssipohjainen kartoitus keskittyy kartoittamaan kyseisessa tydssa vaadittavaa
patevyytta. Patevyys muodostuu tassa tapauksessa tiedoista, taidoista, asenteista, ar-
voista ja motivaatiosta. Tata tarvekartoituksen ndkokulmaa voidaan hy6dyntaa tunnista-
malla tietynlaisia kdytosmalleja sekd organisaatiossa menestyvien, ettd huonosti parjaa-

vien tyontekijoiden joukosta.

Strateginen tarvekartoitus keskittyy organisaation liikestrategiassa esiintyvaan oppimisen
ja suorituksen valiseen kuiluun. Strateginen tarvekartoitus voidaan tehda esimerkiksi tun-
nistamalla tyontekijoiden tyoskentelyssa tekijoita, jotka ovat ja eivat ole linjassa organisaa-

tion strategisten tavoitteiden kanssa. Tassé voidaan ottaa huomioon seka siséiset, ettd ul-



koiset tekijat. Keratyista tiedoista voidaan muodostaa esimerkiksi ajatuskartta, josta ilme-
nee haluttu tydprosessi ja lopputulos. Tata ajatuskarttaa voidaan myohemmassa vai-

heessa kayttaa esimerkiksi kouluttamisen tukitydkaluna.

Monitahoista tarvekartoitusta kaytetaan, kun edella mainitut yksittaiseen osa-alueeseen
kohdistuvat tarvekartoitukset eivat vastaa tutkimuksen tarpeita. Monitahoinen tarvekartoi-
tus voi olla paras vaihtoehto esimerkiksi organisaation operatiivisella tasolla, kun organi-
saatiossa kohdataan ongelmia, jotka eivat liity koulutukseen. Taman menetelman lapivien-
nissa tutkija voi joutua yhdistamé&én edella mainittujen tarvekartoituksien osia toisiinsa ja

ennen kaikkea olemaan innovatiivinen. (Sleezer ym. 2014, 28-29.)

Monitahoisella tarvekartoituksella on kolme vaihetta. Nama ovat ennakkokartoituksen te-
keminen (eng. conduct the pre-assessment), tarvekartoituksen tekeminen (eng. conduct
the needs assessment) ja jalkikartoituksen tekeminen (eng. conduct the post-assess-
ment). Ensimmainen vaihe sisaltaa jarjestaytymisen, tarvekartoituksen tyéryhman muo-
dostamisen, tarvekartoituksen rajaamisen seka aineiston keruun, analysoinnin ja rapor-
toinnin suunnittelun. (Sleezer ym. 2014, 208.) Teoksessa kasitellyt yritysmaailman tapauk-
set monitahoisen tarvekartoituksen lapiviennissa osoittavat, etta ennakkokartoituksessa
tehtavat toimet ovat erittain tarkeitd koko projektin menestymisen kannalta (Sleezer ym.
2014, 227).

Monitahoisen tarvekartoituksen toisessa vaiheessa tarvekartoitus suoritetaan. Tama vaihe
sisaltda aineiston keruun ja analysoinnin seka nykytilanteen vertaaminen toivottuun tilan-
teeseen. Vertailun jalkeen tunnistetaan mahdollisia ratkaisuja, joiden avulla paastaan toi-
vottuun tilanteeseen ja raportoidaan tarvekartoituksen tulokset. Kolmannessa vaiheessa,
jalkikartoituksessa, tarkistetaan, etta kaikki monitahoisen tarvekartoituksen toimenpiteet
ovat suoritettu suunnitelmien mukaisesti. Usein jalkikartoitus rajoittuu asiakkaan tapaami-
seen jalkiseurannan puitteissa, mutta joissain tapauksissa jalkikartoitus saattaa olla laa-
jempi. (Sleezer ym. 2014, 208.)

Osaamiskartoitus on perusmenetelmiltddn samalainen kuin tarvekartoitus, mutta siina
keskitytaan kartoittamaan ainoastaan organisaatiossa olevaa osaamista. Osaamiskartoi-
tus on erityisesti ylimman johdon tyovéline ja se auttaa tunnistamaan sitd osaamista, jota
strategia toiminnalta edellyttaa. Sen avulla tunnistetaan organisaation osaamisen keskei-
set vaatimukset, osaamistaso ja kehittAmissuunta. Osaamiskartoituksen yhteydessa arvi-
oidaan strategian keskeisia osia osaamisvaatimuksen nékdkulmasta. Osaamiskartoituk-

sessa kdannetaan strategian osa osaamiseksi. (Tuomi & Sumkin 2012, 89.)



Organisaation osaamiskartoitukseen liittyy arvio siitd, mitd osaamista organisaatiosta l0y-
tyy strategian maastouttamisen onnistumiseksi. Osaamiskartoituksen lopuksi arvioidaan
arjen tyoté ja osaamisen kehittymisté seka tahan liittyvaa osaamisen nykytilaa ja kehitta-
mistarvetta. Osaamiskartoitus antaa kokonaiskuvan osaamisen nykytilasta ja kehittamis-
tarpeista sekéa auttaa johtoa maarittamaan osaamistavoitteet. Se on myos keino yhdistaa
osaamisen kehittaminen kiinteaksi osaksi strategista johtamista. (Tuomi & Sumkin 2012,
89-90.)

Taina Hanhinen on tehnyt osaamiskartoitus projektin pk-yrityksille, josta Nurminen (2007,
82-97.) kertoo teoksessaan. Hanhinen kertoo tekeménsa osaamiskartoituksen lahtékoh-
tana olleen hankkeeseen osallistuneiden yritysten halu vahvistaa omaa valmiuttaan osaa-
misen hallinnassa. Paapainona tassa oli henkildston ammattitaidon maarittaminen, yllapi-
taminen ja kehittdminen. Ensimmainen askel oli selvittda, kuvata ja jasentda yritysten hen-
kilostbn osaaminen ja ammattitaito. Tyovalineend osaamiskartoituksessa kaytettiin Taito-
toimisto Hanhisen kehittdmaa yritysten osaamistarvekartoitusmenetelmaa eli CQ-jarjestel-
maa. (Nurminen 2007, 82-83)

CQ-jarjestelma on tyborganisaatioille tarkoitettu osaamisen tietojarjestelma, joka saa ni-
menséa englanninkielen sanoista Competence connecting Qualifications. Talla tarkoitetaan
lyhyesti sitd, etta tydntekijoiden osaamisalueet ja yrityksen osaamistarpeet kartoitetaan ja
dokumentoidaan tietokantaan, josta osaamista koskevia tietoja voidaan tarkastella joko
henkil6ittéain, ammattiryhmittain tai yksiloittain. Osaamiskartoituksen yhteenvedot mahdol-

listavat systemaattisen kehityssuunnitelman laatimisen. (Nurminen 2007, 82-83)

Naiden edella esiteltyjen teoriatietojen valossa opinnaytetyon tekija pystyi muodostamaan
selkeén ja yhtendisen kasityksen osaamiskartoituksesta kokonaisuutena. Sleezer ym. ker-
tovat erilaisista tarvekartoituksen tavoista. Tassa raportissa ollaan keskitytty monitahoi-
seen tarvekartoitukseen, koska tama tutkimus vaati selke&sti monitahoisen tarvekartoituk-
sen toteuttamista. Promoottori-indikaattori ei tutki mitaan tiettyd osaamisen osa-aluetta,
kuten Sleezer ym. esittelemia muita tarvekartoituksia, jotka koskevat kompetenssia, tieto-
taitoja, strategiaa tai itse tyota ja tehtavaa. Promoottori-indikaattorissa yhdistelldan néaita

osaamisen osa-alueita ja lisataan sinne myds promootiotyyli muuttuja.

Kuten edella on todettu, osaamis- ja tarvekartoitus ovat paapiirteittain hyvin samanlaiset.
Molempien avulla tunnistetaan organisaation osaamisen keskeiset vaatimukset, osaamis-
taso ja kehittAmissuunta. Lisdksi molemmista on n&htavissa samanlaiset vaiheet eli en-
nakkokartoituksen tekeminen eli osaamiskartan ja -profiilien laadinta, tarve- tai osaamis-

kartoituksen tekeminen seka jalkikartoituksen tekeminen eli arviointi. Osaamiskartan ja -
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profiilien laadinnasta kerrotaan tarkemmin seuraavassa luvussa. Myts CQ-jarjestelmasta

on havaittavissa edella mainittuja vaiheita.

INLOLE RS

» Osaamiskartan ja -profiilien
laadinta, aineistom keruu
tavan valinta ja mahdollisen
kyselylomakkeen laatiminen

» Mitd osaamista yritys
tarvitsee nyt ja
tulevaisuudessa?

Osaamistarvekartoitus

* Henkilostéon kohdistuvan
tutkimuksen suorittaminen
valituilla menetelmill,
aineiston keruu ja
analysointi

» Mitd osaamista yrityksella on
nyt? Mitd osaamisalueita on

Jalkikartoitus

* Arvioidaan
osaamistarvekartoituksen
toteutuminen ja sovitaan
jatkotoimenpiteista, kuten
osaamisen kehittamisen ja

arvioinnnin jatkamisesta
* Toteutuiko osaamis- jat/tai

tarvekartoitus suunmitelmien
mukaisesti? Kuinka
osaamista arvioidaan tai
kehitetdan jatkossa?

parannettava?

Kuva 4. Osaamistarvekartoituksen vaiheet

Naita edella tehtyja paatelmia havainnollistaa kuva nelja. Kuvaan on yhdistetty osaamis-
ja tarvekartoituksen vaiheet ja huomioitu my6s CQ-jarjestelméssa kaytettyja vaiheita.
Tassa raportissa kaytetaan tasta laaditusta kartoituksesta nimitystéa osaamistarvekartoi-
tus, kuten Hanhinen kuvailee CQ-jarjestelmaa. Taman tutkimuksen toteuttamiseen liittyvia
paatoksia tullaan mybhemmassa vaiheessa perustelemaan télla kuvalla. Kuvasta nelja tu-
lee hyvin esille osaamistarvekartoituksessa huomioon otettavat vaiheet. Nama vaiheet pa-
tevat tutkimuksen kohteesta, aiheesta tai rajauksesta rijppumatta.

Liséksi kuva nelja voi yhdesta nakoékulmasta edustaa myds taméan opinnaytetyén raken-
netta — alkukartoituksen aikana tarkastellaan aiheeseen liittyvaa teoriatietoa ja laaditaan
sen pohjalta osaamiskartta ja -profiileita seké kyselytutkimus. Osaamistarvekartoitus vai-
heessa suoritetaan itse tutkimus, kerataan aineisto ja analysoidaan se. Jalkikartoituk-

sessa pohditaan erilaisia jatkotoimenpiteitd ja kehitysideoita.
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2.3 Osaamiskartan ja osaamisprofiilien laadinta

Systemaattiseen henkildstén osaamisen kehittdmiseen siséltyy paljon toisiinsa liittyvia vai-
heita. Kuten aikaisemmin on todettu, ensimmaisena on tarkasteltava yrityksen strategiaa,
visiota ja toiminnan tavoitteita, jotta osaamisen kehittaminen etenee oikeaan suuntaan.
Naita aiheita seka osaamistarvekartoituksessa tarvittavaa yleista teoriatietoa kasiteltiin
edellisessé luvussa. Tassa luvussa kasitellaan alkukartoituksen vaihetta eli osaamiskartan
seka osaamisprofiilien laadintaa.

Osaamiskartta laaditaan, jotta organisaation strategia ja visio tarvittavasta osaamisesta
voidaan konkretisoida. Osaamiskartta siséltda organisaatiossa tarvittavat osaamisalueet
ja osaamisen arvioinnin kriteerit. Osaamisen arviointi voidaan suorittaa useammalla eri ta-
valla. N&ita ovat itsearviointi, esimiehen tekema arviointi kehityskeskustelun pohjalta ja
360 asteen arviointi. Osaamiskartoitus on diagnoosi organisaation henkildstén osaamisen
tilasta, ja sen pohjalta voidaan tehda paatelmia jatkotoimintoja varten. (Haténen 2011,
16.)

Osaamiskartta toimii organisaatiossa osaamisesta keskustelun tyévalineenéa. Sen avulla
voidaan kuvata konkreettisesti organisaatiossa vaadittava osaaminen nyt ja tulevaisuu-
dessa. Osaamisen kuvaaminen luo yhteisen ja yhtendisen kuvan organisaation kokonais-
osaamisesta, antaa tasmallista tietoa tarvittavasta osaamisesta eri tehtavissa ja tyoryh-
missa ja mahdollistaa taten my6s ryhmien ottaa vastuuta omasta osaamisen kehittdmisen
arvioinnista ja suunnittelusta. Osaamiskartan avulla jokainen yksil6 voi yllapitaa seka ke-

hittdd omaa osaamistaan. (Haténen 2011, 18.)

Hanhisen kayttdman CQ-jarjestelmaa kayttden osaamisalueita voidaan kartoittaa joko
tydnantaja tai —tekija lahtdisesti. Alkukartoitus voidaan tehda tyénantajaldhtoisesti siten,
ettd yrityksen edustaja pohtii ensin, mitd osaamista yrityksessa on sekéa mita osaamista
tulevaisuudessa tarvitaan. Alkukartoituksessa yrityksen edustaja laatii osaamistarveprofii-
leita eri nakokulmista. Taman jalkeen jokainen tyotekija arvioi osaamisensa kayttaen poh-
jana yrityksen edustajan tekemia osaamistarveprofiileita ja tarvittaessa tayttaa niitd. On
myds mahdollista, ettd tyontekijat kartoittavat alusta asti itse omat osaamistarveprofiilinsa.
Osaamiskartoituksessa paastaan parhaisiin tuloksiin, kun tyontekijoiden ja tydnantajien
tekemat osaamisentarveprofiilit kdydaan yhdessa lapi esimerkiksi kehityskeskusteluiden
muodossa. (Nurminen 2007, 82-83)

Osaamiskartan suunnitteluun tulisi ottaa mukaan koko organisaation henkildstd. TAma ei

kuitenkaan aina ole mahdollista, jolloin osaamiskartan laadintaa varten voidaan perustaa

12



tydryhma. Tydryhmassa koko henkilokunnan on oltava mahdollisimman laajasti edustet-
tuna. Osaamiskartan laatimisen ensimmaisessa vaiheessa selvitetdan ja sovitaan, mita
tarkoitusta varten osaamiskartta laaditaan. Osaamisalueiden kartoittamisessa ei ole mie-
lek&sta kiinnittd& huomiota ainoastaan nykytilaa, joten tassé vaiheessa tarvitaan myos
selked nakemys siita, millaista osaamista organisaatiossa tarvitaan tulevaisuudessa. (H&-
tonen 2011, 19.)

Olennaista on erityisesti tulevaisuudessa tarvittava osaaminen. Osaamisalueiden maarit-
tamisen pohjaksi on hyva laittaa ne organisaation tulevaisuuden haasteet, joiden hallin-
taan osaamista tarvitaan. Tasta syysta osaamiskartan laadinnan suorittavalla tyéryhméah-
malla on oltava selkeasti esilla organisaation arvot, visio ja strategia. Joissakin tilanteissa
organisaatio saattaa hyodtya avainhenkildille tai asiakkaille tehdyista haastatteluista, joissa
kartoitetaan organisaatiolta vaadittavaa tulevaisuuden osaamista. Osaamisalueiden on
hyva olla jasenneltyna padosaamisalueisiin, jotta osaamisen arvioinnista ei tule liian ty6-
lasta. (Hatonen 2011, 19.)

Osaamiskartan laatimisen jalkeen voidaan tehda erilaisia tavoiteosaamisprofiileja yksilo,
ryhma tai organisaatiotasolla. Osaamisprofiili on osaamiskartan perusteella muodostettu
osaamisalueiden ja osaamistasojen yhdistelmé, joka voidaan toteuttaa monella eri tavalla.
Se voidaan toteuttaa johdon, avainhenkildiden tai tiimi toimesta. Osaamisprofiileja voidaan
kuvata keskiarvoina, frekvensseina tai raataloityina henkilokohtaisina profiileina. Osaa-
misprofiilista voidaan laatia tavoiteprofiileja, joiden avulla voidaan tehda kehityssuunnitel-

mia seka seurata osaamisen kehittymista. (Haténen 2011, 27-31.)

Osaamisen arviointi on tarked osa hyvaa osaamiskarttaa. Osaamiskartan laatimisen jal-
keen voidaan arvioida osaamiskartalla esiintyvid ominaisuuksia tydntekijoiden joukossa.
Hyvaan arviointitoimintaan kuuluu maarittdd ennakkoon arviointikriteerit seka arviointikoh-
teet eli osaamisalueet. Osaamistasokuvaukset toimivat tasséa tapauksessa arviointikritee-
reind, ja ne laaditaan helpottamaan sekd yhdenmukaistamaan osaamisen arviointia.
Tasta syysta osaamiskarttaan maaritellaédn yleensa mygs osaamisenarviointitapa. (H&to-
nen 2011, 21.)

Yleensa suositellaan, ettd osaamisen arvoasteikko olisi suhteellisen laaja. Hyva arvoas-

teikko on esimerkiksi 1-5, jonka avulla voidaan arvioida sek& perusosaamisen etta huippu-

osaamisen tasoa. Osaamisen alin taso on aina jo myodnteista osaamista, ellei kaytdssa ole

myds 0 -taso. TAma tarkoittaa sita, ettd henkil6lla ei ole viela kokemusta kyseisesta asi-

asta, vaan han saattaa olla esimerkiksi uusi tyéntekija. O -taso saattaa kuitenkin tuottaa

vaikeuksia, koska tyontekijoiden on hankalaa arvioida omaa osaamistaan 0:ksi. Toisaalta
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0 -taso toimii arvioinnissa hyvin, kun kyseessa on tulevaisuuteen kohdistuva arviointi. O -
taso saattaa myos tuoda tyontekijalle helpotusta, koska se kertoo, etta yksittisen tyonte-

kijan ei tarvitse osata kaikkia organisaation osaamisalueita. (Hatonen 2011, 21-22.)

Osaamistasoja voidaan maarittda yleisluonnehdintana tai osaamistasojen maarittamisella.
Yleisluonnehdinta osaamistasoista on mahdollista m&arittaa niin, etté kaikissa osaamis-
alueiden arvioinnissa kaytetddn samaa ilmausta. Esimerkiksi tasot perusosaaminen, hyva
osaaminen, erinomainen osaaminen ja huippuasiantuntija osaaminen ovat yleisesti kay-
tettyjd. On todettu, etté kaikkia osaamisalueita koskevaa yleiskuvausta on vaikea maari-
tella, jolloin yleiskuvausta voidaan taydentaa yksityiskohtaisemmilla tasokuvauksilla.
Osaamistasojen yleisluonnehdinnassa voidaan kayttaa myos asteita, jotka kuvaavat am-
mattilaiseksi kehittymisen eri asteita, kuten noviisi, edistynyt aloittelija, pateva ongelman-

ratkaisija, taitava ja expertti. (Hatonen 2011, 22.)

Tilastotieteessa yleisesti kaytettyja arvoasteikkoja ovat asenneasteikot. Likertin asteikko
on yksi kaytetyimmista arvoasteikoista. Likertin asteikkoa kaytetaan yleensa mielipidevait-
tamissa, tavallisesti 4- tai 5-portaisena jarjestysasteikkona. Tassa asteikossa aaripaina
ovat useasti "taysin samaa mielta” ja "taysin eri mieltd”. Toinen yleisesti kaytetty asen-
neasteikko on Osgoodin asteikko, jossa vastausvaihtoehdot ovat yleensa 5- tai 7-portai-
sena asteikkona. Asteikon aaripaina ovat vastakkaiset adjektiivit, joista toinen on positiivi-
nen ja toinen negatiivinen. Asenneasteikoiden heikkoutena on se, ettei vastauksista voi

paatella eri kohteiden painoarvoa vastaajille. (Heikkila 2014, 51-52.)

2.4 Kehittamissuunnitelman laatiminen, toteuttaminen ja arviointi

Aikaisemmissa luvuissa on méaaritelty osaamistarvekartoituksen siséaltamat vaiheet ja ker-
rottu mité kaksi ensimmaista vaihetta pitavat sisallaédn. Tassa luvussa kerrotaan mité
osaamistarvekartoituksen viimeisessa vaiheessa eli jalkikartoituksessa tulisi tehda. Kuten
aikaisemmin on todettu, kolmannessa vaiheessa arvioidaan itse osaamistarvekartoituksen
toteutusta ja mietitddn mahdollisia jatkotoimenpiteita. Yksi yleinen jatkotoimenpide osaa-

miskartoitukselle on kehittdmissuunnitelman laatiminen.

Osaamistarvekartoitusta voidaan hyodyntaa kehittamissuunnitelmien laadinnassa ja kehit-
tamisen toteutuksessa. Osaamistarvekartoitus paljastaa henkildston taméan hetkisen osaa-
misen, jonka jalkeen tarvittavaa osaamista on helppo arvioida. Oppiminen on kehittamisen
perusta ja my6s osaamisen kehittdminen tapahtuu oppimalla. Tastéa syysta kehittamis-

suunnitelmien laadinnassa voidaan hy6dyntaa tietoa oppimisesta. Esimerkiksi David A.
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Kolbin luoma kokemuksellisen oppimisen malli on yksi tapa késitella tyopaikalla tapahtu-
vaa oppimista. Tama malli sisaltda nelja eri vaihetta eli oppimistapaa, jotka ovat kokemi-
nen, reflektointi, ajatteleminen ja tekeminen. (Hatonen 2011, 49-51.)

Itse kehittamissuunnitelmassa kuvataan, mité kehittyminen vaatii ja kuinka sen voi toteut-
taa. Kehittdmissuunnitelmat perustuvat aikuismaisen, itseohjautuvan ja kokemuksellisen
oppimisen periaatteisiin. Tyontekijalla on mahdollisuus suunnitella omaa kehittymistaan ja
kantaa siitd vastuu. Tavoitteiden asettelu on tarke&a ja se on tehtava huolellisesti. Sen tu-
lee heijastaa seka yksilon ettd organisaation kannalta tarkeitd muutoskohteita ja tyonteki-

jan on koettava se omakseen. (Hatbnen 2011, 53.)

Kehittamissuunnitelmassa olennaisena osana on myds kehitysmenetelmén valinta. Erilai-
sia menetelmia kehittda osaamista on lukuisia, mutta Haténen (2011, 56) ryhmittelee ne
viiteen eri ryhmaan, jotka ovat ohjausmenetelmat ja -tehtavat, opiskelu ja koulutus, laaje-
nevat ty6- ja vastuutehtavat, kehittymista tukeva tyokulttuuri ja yhteistoiminta. Ohjausme-
netelmia ja -tehtavia ovat muun muassa coaching, tutorointi ja perehdytys. Opiskelua ja
koulutusta ovat opintopiirit, tdydennyskoulutukset sekd messut ja opintomatkat. Laajen-
nettavia tyod- ja vastuutehtavia ovat tyokierto, ulkomaankomennukset ja monitaitoisuus.
Kehittymista tukeva tydkulttuuria ovat tyopajat, kehityskeskustelut ja osaamiskartoitukset.
Yhteistoimintaa ovat ryhmissa tydskentely, tiimityd ja tydparitydskentely. (Haténen 2011,
58.)

Osaamiskartoituksen jalkeen luonnollisena jatkotutkimuksena tehd&an usein osaamisen
kehittamisen arviointi. Arviointi on tassa yhteydessa tarkea kehittdmisen ja paatoksenteon
valine. Arvioinnin tulisi olla avointa ja eri osapuolien tulisikin tietd&, miten arviointia toteu-
tetaan osana kehittamista. Arvioinnin suunnittelussa on hyva kayttdd apunaan kysymyksia
miksi, mita, miten, milloin arvioidaan ja kuka arvioi? On myos hyva miettid, mihin toimiin
arvioinnin pohjalta ryhdytaan ja miten arviointitieto kootaan ja raportoidaan. (Hatonen
2011, 61-62.) Hatosen (2011, 61) esitteleman Kirkpatrickin kehittdmisen tasojen mukaan
reaktioita ja oppimista arvioidaan yleensa kehittdmisen aikana, kun taas toiminnan muut-

tumista, tuloksia ja vaikutuksia puolestaan padasiassa kehittamisen jalkeen.
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3 Promootioty0 - asiakaspalvelu- ja myyntity6osaamista

Tassa luvussa kasitelladn promootioty6hon tarvittavaa osaamista. Ensimmaisend maari-
tellaén kasite promoottori ja kerrotaan yleisimpid promoottorin tyotehtavia. Tassa luvussa
kasitellaan promootiotydtd myos asiakaspalvelun ja myyntityén kautta, koska promootio-
tydssa yhdistyvat asiakaspalveluun sekd myyntityéhon liittyva osaaminen. Lopuksi kerro-

taan promoottorin hyvistd ominaisuuksista.

3.1 Promoottorin maaritelma

Eri lahteet kayttavat promoottorista eri nimityksia. Esimerkiksi Vallo & Hayrinen (2016,
277) kayttavat nimitysta isanta, kun taas Smilanzky (2009, 152) nimitysta brandilahettilas
(eng. brand ambassador). Tulevissa luvuissa tullaan selkeyden vuoksi kayttamaan aino-
astaan promoottori nimitystd. Promoottorin ty6ta tekevan henkilén tydnimike saattaa siis
vaihdella ty6tehtavasta ja kontekstista riippuen. Muita nimityksia ovat muun muassa
is&nta (eng. host), brandilahettilas, konsulentti ja tuote-esittelija. Isannan tydtehtavat ovat
hieman erilaiset verrattuna muihin promoottorista kaytettyihin nimityksiin. Isénté on hen-
kilo, joka tydskentelee erilaisissa tapahtumissa tarkoituksenaan viihdyttaa tapahtumaan
tulleita vieraita. Isdnndiminen on ik&an kuin promootion alalaji, jossa tuote tai palvelu ei

ole myynnin kohteena.

Promoottori on vastuussa tuotteen tai palvelun ominaisuuksien esittelysta asiakkaille tai
yleisolle. Han nayttda kuinka tuote tai palvelu toimii, ottaa vastaan kysymyksia ja yrittaa
houkutella kuluttajia ostamaan tuotteen tai palvelun. Promoottorit voivat tyéskennelld
muun muassa festivaaleilla, kaupoissa tai muissa tapahtumissa. (Americas job exchange
2017.) Vallon ja Hayrisen mukaan kaikista ei ole promoottoreiksi, kun taas osa on sita
luonnostaan. Promoottorit edustavat yritysté, rakentavat brandia ja antavat yritykselle kas-

vot — vaikka he tulisivatkin yrityksen ulkopuolelta. (Vallo & Hayrinen 2016, 274)

Smilanzky (2009, 152) kertoo markkinoinnin teoksessaan Experiental marketing elavasta
brandikokemuksesta (eng. live brand experiences). Tulokulma tédssa teoksessa on vah-

vasti asiakasyrityksen puolelta. Smilanzky vertaa elavéaéa brandikokemusta teatteri toteu-

tukseen - promoottoreiden on oltava yhta aitoja ja ahkerasti harjoittelevia kuin nayttelijoi-
den ja tapahtuman jarjestajien on oltava yhta tiivis tiimi, yhta organisoituja ja aikataulutet-
tuja kuin teatterin takahuoneessa tydskenteleva tiimi. Myds Smilanzky summaa promoot-
toreiden olevan kuin brandin kasvot tai identiteetti asiakkaan kanssa kasvokkain toteutet-

tavan elavan brandikokemuksen aikana. (Smilanzky 2009, 152 ja 161.)
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Promoottorin tyotehtavana on demonstroida ja kertoa tuotteista, menetelmista tai palve-
luista houkutellakseen asiakkaan ostamaan tuotteen tai kayttdmaan palveluita. Tunnistaa
asiakkaissa erilaisia piirteitéa ja arvioida heitd, jotta tuotteesta tai palvelusta voi kertoa lis-
tietoa. Pitaa tydymparisto siistind. Harjoitella tuotteen tai palvelun esittelya sek& hankkia
tietoa tuotteesta tai palvelusta. Jakaa tuotteesta tai palvelusta mahdollista oheismateriaa-
lia, kuten mainoslehtisia. Raportoida tuote-esittelyyn liittyvisté luvuista ja tapahtumista.
(Career Planner 2017.)

3.2 Asiakaspalveluosaaminen

Hyva asiakaspalvelu on osa markkinointia. Asiakaspalvelijan rooli on tarkea ostotapahtu-
man aikaansaamiseksi. Myymaldiden tehokkuudesta vastaavat myyjat. llman osaavia
myyijia on yleensa vaikea saada myyntid. Monissa palvelualan yrityksissa asiakaspalvelun
merkitys korostuu. Asiakas tukeutuu asiakaspalvelijan apuun ja asioinnin onnistuminen
riippuu monesta pienesta yksityiskohdasta. Huono ja epaystavallinen asiakaspalvelu voi
vahentaa asiakkaita heidan valitessaan paremman asiakaspalvelun omaavan Kilpailijan.
(Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 9.)

Curtin kertoo seitseman yksinkertaista neuvoa nostaa asiakaspalvelun tasoa, jotka ovat
osoita aitoa kiinnostusta, tarjoa aitoja ja tarkkoja kohteliaisuuksia, jaa ainutlaatuista tietoa,
iimaise aitoa innostumista, kayta sopivaa huumoria, tarjoa mukavia yllatyksia ja toimita
sankarillista palvelua. Curtin kertoo monipuolisia ja konkreettisia esimerkkeja siita, kuinka
hanen neuvojaan voi toteuttaa. Nyt keskitytdan kuitenkin ndiden neuvojen pintapuoliseen
kasittelyyn, jotta aiheesta saadaan parempi kokonaiskuva. Tarkoituksena on keskittya nii-
hin seikkoihin, jotka erottavat tavallisen asiakaspalvelijan erikoislaatuisesta. (Curtin 2013,
27-167.)

Curtin kertoo, etta ilmaistakseen aitoa kiinnostusta asiakaspalvelijan on tehtava jotain ta-
vallisesta palveluodotuksesta poikkeavaa. Aitoa kiinnostusta voi ilmaista muun muassa
personalisoiduilla tervehdyksilla, nimien kayttamisella, vieraanvaraisuudella, kysymalla ky-
symyksia, hemmottelulla, tarpeiden ennakoimisella, mieltymysten muistamisella ja yksi-
tyiskohtiin panostamalla. Aitojen ja tarkkojen kohteliaisuuksien tarjpaminen asiakkaalle on
vaikeampaa, koska mahdollisuuksia sen toteuttamiseen joutuu etsimaan enemman. On
siis oltava tarkkana ja yrittaa tunnistaa esimerkiksi asiakkaan kello, koru, hiustyyli tai las-
ten hyva kaytos. Tassakin tapauksessa asiakkaan nimen kaytto luo lisédé uskottavuutta.
(Curtin 2013, 32-33, 54.)

Ainutlaatuisen tiedon tarjoaminen asiakaspalvelutilanteessa luo sille lisdarvoa. Asiakas-
palveluun suhtaudutaan nykyaan eri lailla kuin ennen — nykydan asiakaspalvelu on itses-

taanselvyys ja se on yleensa tasalaatuista ja monotonista. Asiakaspalvelijan ei odoteta
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enada osaavan tarjota ainutlaatuista tietoa asiakkaalle. Ainutlaatuinen tieto on tietoa tuot-
teesta tai palvelusta, mitd asiakaspalelija tai asiakas eivat I6yda opaskirjoista tai tuote-
selosteista. Asiakaspalvelija voi kertoa lisdarvoa antavaa tietoa esimerkiksi henkilokun-
nasta, rakennuksesta tai tuotteesta. Barista voi kertoa ojentaessaan lattea asiakkaalle,
mista tuotteen nimi on alkuperdisin. Ainutlaatuinen tieto on kiehtovaa ja se voi kasvattaa
myyntid. (Curtin 2013, 74-76.)

Aitoa innostusta asiakaspalvelutilannetta ja asiakasta kohtaan voi osoittaa olemalla mu-
kaansatempaava ja pidettava. Aito innostus ei nykypéivana kuulu tavanomaiseen asiakas-
palvelutilanteeseen, joten se on asiakkaalle mieleista ja luo positiivisen vaikutelman. (Cur-
tin 2013, 99-101.) Toinen positiivisen vaikutelman jattava tekija on huumorinkaytto. Asia-
kaspalvelijan ei kuitenkaan tarvitse olla humoristinen joka tilanteessa, vaan han voi etsia
huumoria jokapaivaisesta elamasta. Huumorin kaytdssa on kuitenkin otettava aina tilanne
huomioon. (Curtin 2013, 112-113.)

On olemassa monia eri tapoja yllattaa asiakas miellyttavalla tavalla ja taten jattaa hanelle
positiivinen vaikutelma. Téallaisia yllatyksia voivat olla ylimaaraiset lahjat, kuten ostavalle
asiakkaalle maksutta tarjottava tuote. Yllatykset voivat olla myds asiakaspalvelutilan-
teessa tapahtuvia, ennalta suunniteltuja tai jalkeenpain tehtavia toimia. Asiakkaasta on
mukavaa saada esimerkiksi parempi paikka lentokoneesta tai tulla muistetuksi merkkipéi-
vanaan. (Curtin 2013, 129.)

3.3 Myyntitydosaaminen

Myyntitilanteen tulisi aina l&hted asiakkaan tarpeesta. Hyva myyja osaa kolmen K:n mene-
telmén — katsele, kuuntele, kysele. (Pakkanen ym. 2013, 15.) Vuorio taas (Vuorio 2015)
nostaa esille kirjassaan "Myynnin kultainen kirja” hanen mielestaan kuusi tarkeinta myyjan
ominaisuutta, jotka ovat useimmissa kaupanteko tilanteissa tarkeita. T&dhén valintaan on
vaikuttanut tutkimustulokset seka asiakkaiden ettd myyjien nakdkulmista. Nama kuusi
asiaa ovat: luotettavuus, paattavaisyys, viestintd, paineensietokyky, tehtavien ja asiakas-

palvelun hallinta seka aloitekyky.

Luottamus on tarkead, jotta asiakas kuuntelee myyjan puhetta vakavissaan. Luottamusta
voidaan luoda rauhallisuudella, varmuudella ja olemalla oma itsensa. Luotettavuus on en-
sisijaisen tarkeda, silla epéluotettava myyja ei saa asiakasta ostohaluiseksi. Myos paatta-
vaisyys on tarkeaa ja sita tarvitaan jo heti ensi hetkesta lahtien — myyjan on otettava
myyntitapahtuma rohkeasti haltuunsa. Myyja on myyntitilanteessa vuorovaikutusvas-

tuussa omalla viestinnallaén. Viestinnan avulla myyjan on pyrittava luomaan itsestaan luo-
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tettava ja vakuuttava sekd saamaan asiakas toimimaan halutulla tavalla. Erilaisilla viestin-
nan keinoilla, kuten ddnenpainolla, -rytmilld ja artikuloinnilla myyjan persoonallisuus tulee

esille ja hdnen on mahdollista antaa jokaiselle asiakkaalle raataloitya palvelua.

Hyvan myyjan ominaisuuksiin kuuluu myos paineensietokyky. Myyjan on pystyttava pita-
maan langat kasisséan, vaikka asiakas esittaisikin epaolennaisia vastavaitteita vain testa-
takseen myyjan ammattitaitoa. Naihin kysymyksiin on helpompi vastata, kun tehtavat ja
asiakaspalvelu ovat hallussa. Myyjan on hallittava tehtévéansa ja tunnettava tuotteensa,
silla tieto toimii myyntikeskustelun pohjana. Tieto on myyjantyéssa valtaa, kunhan se on
todistettavissa olevaa. Liséksi on tarkeaa, etté asiakas tuntee myyjan valittavan ja teke-
vansa parhaansa, jotta hanen asiansa hoidetaan hyvin.

Hyvalta myyjalta vaaditaan myos aloitekykyd. Monessa myyntitilanteessa myyjan toiminta
ratkaisee sen, miten myyntitapahtuma jatkuu. Tilannetajun on oltava kohdallaan ja mo-
nesti aito spontaani toiminta ratkaisee. Nykyaan asiakkaat haluavat entistda enemman per-
soonallista palvelua myyjan suunnalta. Vuorio tiivistaakin vastauksen kysymykseen "Mil-
laiselta myyjalta ostetaan?” ja se kuuluu seuraavasti: "Sellaiselta myyjalta ostetaan, joka
arvostaa asiakasta ja saa myds asiakkaan tuntemaan sen.”

(Vuorio 2015, 146-148.)

Lisaksi henkilon ulospainsuuntautumisen tyyli vaikuttaa hanen myyntity6honsa. Talousela-
man artikkelin (2015) mukaan kaikkia ihmisia ei voi luokitella selkeéasti pelk&staén joko
ekstrovertteihin tai introvertteihin. Ekstroverttien ja introverttien luonteenpiirteet osuvat laa-
jalle skaalalle ja asiantuntijat ovat pitkalti olleet kiinnostuneita vain asteikon vastakkaisista
reunoista. Nyt ndiden kahden kategorian valiin jaava osio, ambivertit, ovatkin kiinnitténeet
tutkijoiden mielenkiinnon. Artikkelin mukaan vuonna 2013 julkaistussa tutkimuksessa ha-
vaittiin myos yksi mielenkiintoinen seikka ambiverteista. Ambivertit ovat loistavia myyjia,
silla he eivét tarjoa liikaa tai liilan vahan, vaan juuri sopivasti. (Talouselaméa 2015.) Myds
kauppalehden artikkelin (2015) mukaan ambivertit parjaavat myyntitydssa paremmin kuin

korostuneet introvertti tai ekstrovertti.

Talouselaman artikkelin (2015) mukaan ambiverteilla on piirteitd molemmista asteikon
paista, mutta kummankaan puolen piirteet eivat ole dominoivampia kuin toisen. Kauppa-
lehden artikkelin (2015) mukaan ambiverttti saa energiaa ihmiskontakteista, mutta tarvit-
see niista myads riittdvan maéaran palautumisaikaa, etenkin jos kyse on suurista vuorovai-
kutusmaaristd. Ambivertit pystyvéat likkumaan joustavasti ulospainsuuntautumistyylien &&-
ripaissa. He pystyvat tilanteen mukaan pééattaméaén ovatko he sosiaalisia tai yksin, puhu-
vatko he paljon vai kuuntelevatko tarkasti. Ambivertti on kuin kameleontti, joka vaihtaa
ulospéinsuuntautuneisuustyyliaan tilanteen mukaan. (Kauppalehti 2015; Talouselaméa
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2015.) Seurauksena tasta ambiverteilla saattaa olla tasapainoisempi tai vivahteikkaampi

persoonallisuus. (Talouselama 2015.)

Ambivertit pystyvat siis myyntitilanteessa olemaan joustavia ja ottamaan asiakkaan tasa-
puolisena keskustelijana huomioon. Kuten aiemmin Vuoriota lainaten on todettu, jos

myyja arvostaa asiakasta ja saa asiakkaan myos tunteman sen, asiakas todennakoisesti
ostaa myyjan tarjoaman tuotteen. Ambiverttien on helpompaa saavuttaa tama tavoite so-

peutuvaisuutensa ansiosta.

3.4 Promootio-osaaminen

Vallo ja Hayrinen kasittelevat tapahtumamarkkinointiin liittyvassa teoksessaan promootto-
reiden roolia onnistuneessa tapahtumassa. Heidan mukaansa hyvin suunniteltu tapah-
tuma konkretisoituu tapahtuman l&piviennissd, jonka onnistumisen kannalta keskeisessa
roolissa ovat promoottorit. Promoottorit rakentavat sillan kulissien, ohjelman ja vieraiden
valille. Vaikka kulissit olisivat erinomaiset, ei tapatumasta tule onnistunutta ilman kunnolli-
sia ja valittavia promoottoreita. (Vallo & Hayrinen 2016, 274.) Promootiotiimin merkitys on-
kin koko promootion lopputuloksen kannalta ehdottoman tarkea. Promootiohenkildsté on
loppukadessa vastuussa brandin seka tuotteen mielikuvan luomisesta kuluttajille. (Apilo-
Olson 2.9.2010.)

Hyva promoottori nayttaa silta, ettéa han viihtyy tydssaan. Ensivaikutelma ja kehonkieli
ovat promoottorin roolissa tarkeita. Mukavasta ja helposti lahestyttavasta promoottorista
viestivat avoimet kadet, puhujaan pain kaantynyt vartalo, katsekontakti seka nydkkaily so-
pivissa kohdissa. On kuitenkin muistettava, ettd elekielessé on kulttuurillisia eroja. Taitava
promoottori osaa huomioida tdméan ja tunnistaa vieraiden joukossa ulkomaalaiset henkil6t.
Hyva promoottori on sitoutunut tapahtumaan ja tiedostaa oman roolinsa tapahtumassa
seka kantaa vastuunsa. Hanelta I6ytyy pelisiiméaa erilaisissa tilanteissa ja han on sosiaali-
sesti kyvykas. (Vallo & Hayrinen 2016, 277.)

Hyvan promoottori osaa etiketin, on kiinnostunut ihmisistd, osaa huomioida ympéaristoaan,
osaa seurustella, osaa nauttia tilanteesta kuin tilanteesta, nauttii pukeutumisesta, haluaa
luoda juhlaa arjen keskelle seka keskustelee ja kehuu. Naiden keinojen avulla promoottori
edesauttaa tapahtuman onnistumista ja jattaa vieraille positiivisen muistijaljen. Lis&ksi
hyvéa promoottori osaa huomioida vieraat tasapuolisesti. Olennaista on my6s hyvin ja
ajoissa tapahtunut valmistautuminen. Ammattitaitoinen promoottori tuntee tapahtuman
kaytannonjarjestelyt ja han on myds perehtynyt huolellisesti tapahtuman kulkuun ja sisal-
toon. (Vallo & Hayrinen 2016, 278-279.)
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Myds Apilon-Olson (2.9.2010.) painottaa promoottorin valmistautumisen tarkeytta. Hanen
mukaansa promootiotiimi on perehdytettava huolellisesti. Ei riita, ettd promoottori tuntee
tuotteen. Hanen tulee osata kertoa, mista saa tarvittaessa lisatietoa seka tietaa tarkasti
projektin tavoitteet suuremmassa mittakaavassa. (Apilon-Olson 2.9.2010.) Myds oma val-
mistautuminen on ensisijaisen tarkedd. Hyvan promoottorin tulisi tietd& seuraavat asiat
ennen tapahtuman alkua: promoottorin oma rooli tapahtumassa, tapahtuman tavoite, idea
ja teema, kutsutut henkil6t, ilmoittautuneet henkilt, mahdolliset tabut puheenaiheissa, ta-
pahtuman ohjelma, esiintyjat, tarjoilu, jaettava oheismateriaali ja jalkimarkkinointi. Pro-
moottorin on myds hyva tutustua tapahtumaan kutsuttuihin vieraisiin etukateen, jotta hei-
déan kanssaan keskusteleminen on sujuvampaa. (Vallo & Hayrinen 2016, 279.)

Apilo-Olsonin (2.9.2010) mukaan promoottoreiden valinta sopimaan itse promootioon tai
tuotteeseen on ensisijaisen tarkeaa. Promootiohenkildstén tulee olla kohderyhmansa ja
tuotteen mukaisia - vaippaesittelija on vakuuttavampi puhuessaan omasta kokemukses-
taan, ja autopromoottorilla on hyva olla omaa ajokokemusta. (Apilo-Olson 2.9.2010.)
Myds Smilanzky (2009, 152-153) painottaa promoottorin valinnan tarkeytta. Hanen mu-
kaansa valintaan liittyy kolme avaintekijaa, jotka on otettava huomioon. Ensimmaisena
avaintekijana on promoottoreiden valitseminen sopimaan kohdeyleis66n ja/tai heidan
ihannoimaan elamantyyliinsd. Toisena avaintekijana on promoottorin valitseminen sopi-
maan bréndiin ja kolmantena satunnaisten menojen huomioon ottaminen promoottoreita

palkattaessa.

Ensimmainen avaintekija on paattaa, milloin on soveliasta valita promoottori kohdeyleison
mukaan ja milloin heid&n ihannoimansa elamantyylin mukaan. Ensimmaisessa vaihtoeh-
dossa kohdeyleisd pystyy samaistumaan promoottoriin ja toisessa ihannoimaan heita.
Toisena avaintekijana on valita promoottorit sopimaan heidan edustamaansa brandiin. On
tarkedd, ettd promoottorit kuvaavat bréndia. Hienostuneen brandin kannattaa kayttaa hie-
nostuneita promoottoreita, kun taas persoonallisen ja hauskan bréndin vastaavasti per-

soonallisia ja hauskoja promoottoreita. (Smilanzky 2009, 153 ja 155.)

Smilanzky (2009, 158) kertoo myo6s, millaisia ominaisuuksia promoottoreista kannattaa et-
sid heité rekrytoitaessa. Kommunikaatio ja vuorovaikutustaidot seka kokemus ovat tér-
keita tekijoitd promoottoreita rekrytoitaessa. Mahdolliset suositukset muilta saman alan
toimijoilta on hyva kayda lapi. Myds promoottoreiden tavoitettavuus, kaytettavyys eri paik-
kakunnilla ja halukkuus matkustaa on hyva ottaa huomioon. (Smilanzky 2009, 158.) Li-
saksi hyvalla promoottorilla on usein oltava luovaa kaytannon ratkaisukykyd, jotta han

pystyy ratkomaan alaan kuuluvia yllattavia tyotilanteita (Apilo-Olson 2.9.2010).
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Tarkasteltaessa Smilanzkyn, Apilo-Olsonin seka Vallo & Hayrisen kirjoittamia teksteja,
voidaan todeta, ettd promootiotydssa tarvitaan ennen kaikkea hyvia vuorovaikutus- ja
kommunikointitaitoja. Nama taidot ovat tdrked omaksua, jotta promoottori saa vélitettya
tarvittavan tiedon esiteltavasta tuotteesta tai palvelusta houkuttelevalla tavalla. Jos pro-
moottorilta 106ytyy vuorovaikutuksen teknisen osaamisen liséksi myos karismaa, hanen on
helpompi toteuttaa tydlle asetettuja tavoitteita. Seuraavassa kappaleessa kasitellaankin
karismaan seka sitd, kuinka karismaa voi kehittaa.

Katleena Kortesuo (2015, 9) vaittaa, ettd karisma on opeteltavissa oleva asia. Karisman
avulla voi esimerkiksi korjata ensivaikutelmassa pieleen menneet asiat ja sen avulla voi
voittaa ihmiset puolelleen (Kortesuo 2015, 29 ja 35). Kortesuo mé&arittelee karisman kuu-
den elementin avulla. Naméa elementit ovat itsetuntemus, intensiivinen lasnaolo, vuorovai-
kutus, persoonallisuus ja omintakeisuus, itseluottamus ja ilmaisutaito. Itsetuntemus on ka-
risman peruskivi ja tarkein elementti. On tarkeaa, etta oppii tuntemaan itsensa seka luotta-
maan itseensa. Nain voi olla aidosti sellainen henkilo, kun on. Henkil® ei voi olla karis-

maattinen olematta aito. (Kortesuo 2015, 20-22.)

Karismaattinen henkild on intensiteettisesti lAsna. Intensiteetti on tietoisuutta ymparistdsta
ja kiinnostusta toisia ihmisia kohtaan ja se ndkyy kehonkielessa. Karismaattinen henkild
katsoo muita ihmisia tasa-arvoisena ja lasna olevana osapuolena. Intensiteetin kanssa on
kuitenkin varottava, etté se ei mene vallankayton puolelle tai vie liilkaa tilaa muilta ihmi-
silt. (Kortesuo 2015, 23-24.)

Karisma on myo6s vuorovaikutusta. Kortesuo jakaa vuorovaikutustaidot neljaan osaan,
jotka ovat: keskustelutaidot, esiintymistaidot, tunnetaidot ja tekniset taidot. Keskustelutai-
dot ovat sitd, ettd puhuja antaa muille keskustelijoille tilaa ja pystyy keskustelemaan myds
itselleen vieraista tai epamiellyttavista aiheista. Esiintymistaidot ovat vuorovaikutustaitoja,
jotka on viety lavalle. Ne ovat tarkea ja oleellinen osa karismaa. Henkil®, joka omaa tun-
netaitoja ymmartaa omia seka toisten tunteita. Hyviin tunnetaitoihin kuuluu arvostus ja
huomiointi. Teknisia taitoja ovat selkea artikulointi, sopiva puhenopeus ja puheenvuorojen
sujuva lomittaminen. Karismaattinen henkilo valttda hengéastyttava puhenopeutta, epasel-

vaa artikulointia ja paalle puhumista. (Kortesuo 2015, 25-26.)

Persoonallisuus ja omintakeisuus ovat osa karismaa. Jokainen henkild on persoonallinen,
koska maailmassa ei ole kahta samanlaista ihmist&, mutta kaikki eivat uskalla tuoda per-
soonallisuuttaan esille. Karismaattinen henkild uskaltaa tuoda persoonallisuuttaan esille
kehonkielen, pukeutumisen ja ilmaisutaitojen kautta. Itseluottamus on myds tarkea osa

karismaa. Itseluottamus perustuu kokemukseen ja itsetuntoon eiké& se saa olla aiheetonta.
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Terve ja aiheellinen itsetunto tuo kantajalleen karismaa. limaisutaito on lahella vuorovai-
kutusta, mutta karisman nakoékulmasta nailla kahdella elementilld on eroa. Vuorovaikutus
on kaksisuuntaista, kun taas ilmaisutaito on usein yksisuuntaista. limaisutaitoa voi ope-
talla yksin ja sen sdanndét ovat usein konkreettisempia. lImaisutaito on helpoin tapa oppia
karismaa, koska sita voi harjoitella yksin koska tahansa. (Kortesuo 2015, 28 ja 113.)

Itseluotta-
musta ja ilmai-

sutaitoja

Lasnaoloa Itsetunte-
musta
Ambivertit ovat

hyvia myyjia

Aitoa kiinnos-
Luotettavuutta,
tusta asia- o
paattavai-
kasta kohtaan . .
Syytta, stres- Persoonalli-

sinsietokykya suustyylin

Vuoro-

vaikutus- tunnistami-

taitoja

Huumorin-

tajua ja ti-

lannetajua

Tuote-ja/tai pal-
Asiakas- velun osaa-

mista
palvelua

Mité promoo-

tio-osaami-

nen on?

Kuva 5. Promootio-osaamisen sisaltd
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Kuva viisi keréa yhteen luvussa kolme kasiteltyja tietoja promootio-osaamisesta mieliku-
vakartan muodossa. Kuva havainnollistaa, kuinka monitahoinen kokonaisuus promootio-
osaaminen on ja kuinka monesta eri tekijasta se koostuu. Promootio-osaaminen koostuu
asiakaspalvelu- ja myyntiosaamisesta seké vuorovaikutustaidoista seka naihin kolmeen
tekijaan liittyvista asioista. Myds karisma on térked osa promootio-osaamista ja sita tarvi-
taankin myynnissé, asiakaspalvelussa seké vuorovaikutuksessa.
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4 Tutkimusmenetelma

Tassa luvussa esitellaan seka perustellaan télle tutkimukselle valittu tutkimusmenetelma.
Tutkimus suoritettiin empiirisena poikittaistutkimuksena kvantitatiivisia seka kvalitatiivisia
menetelmia kayttaen internetkyselylomakkeen muodossa. Tutkimuksen kohderyhména
toimi toimeksiantaja Pulp Agencyn Oy:n kaikki promoottorit. Kyselylomakkeen laatimi-
sessa otettiin huomioon tassa tutkimuksessa kasitelty teoriatieto. Teoriatiedon avulla ky-
selytutkimukseen saatiin tarvittava sisaltd seké rakenne. Seuraavissa alaluvuissa esitel-
l[aan tutkimuksen toimeksiantaja, kyselytutkimuksen suunnittelu ja laatiminen, kyselylo-

makkeen toteutus, aineiston hankinta seka aineiston analysointi.

4.1 Toimeksiantaja Pulp Agency Oy:n esittely

Toimeksiantaja Pulp Agency Oy on kohtaamistoimisto, joka sijaitsee Helsingin Lauttasaa-
ressa. Pulp Agency maadrittelee itsensé kohtaamistoimistoksi, koska organisaatio haluaa
painottaa promootiotapatumassa tapahtuvaa kohtaamista asiakasbrandin ja kohderyhman
valilla. Yritys toimii markkinointi- ja mainosalalla suunnitellen, tuottaen ja toteuttaen moni-
puolista sisdltdéa seké digitaalisesti ettd fyysisesti. Pulp Agencyn ydinosaamista on erilais-
ten promootiokokonaisuuksien suunnittelu ja toteutus. Yrityksen strategiana on asiakkaan
bréndin fyysisten ja digitaalisten kohtaamisien integroiminen palvelemaan asiakkaan kau-
pallisia tavoitteita. Yrityksen tarkeimpéana arvona on asiakaslupauksen lunastaminen. Lu-
paus koetaan lunastetuksi, kun asiakkaan saama hyoty Pulp Agencyn palveluiden kaytta-
misesta on mittareilla todistettavissa ja asiakkaan brandia on vahvistettu jokaisen organi-
saation tason voimin. Tata tukevia muita arvoja asiakaskeskeisyyden lisaksi ovat tuloksel-

lisuus sekad yhdessa menestyminen.

Strategian ja arvojen onnistumisen takaamiseksi Pulp Agency tarjoaa asiakkaalle useita
eri palveluita, joita ovat brandin rakentaminen, brandin mainostaminen, kuluttajien sitout-
taminen brandiin, brandin puolesta puhuminen ja mielipidevaikuttaminen seka promootio-
tyd. Yrityksella on ollut toimintansa aikana monia nimekkaitéa asiakkaita, kuten Samsung,
Valio, Huawei sek& Neste. Pulp Agencyn késialaa on muun muassa ollut ndyttava ostos-
keskuksiin keskittyva Huawei Honor 8 joulukiertue -kampanjan suunnittelu ja toteuttami-

nen paakaupunkiseudulla sekd kantakaupungeissa vuosien 2015 ja 2016 lopussa.

Pulp Agencyn organisaatiorakenne ei ole hierarkkinen. On kuitenkin selkeasti nahtavissa,
ettd toimitusjohtajalla ja johtoryhmalla on viime kaden valta - he maarittelevat yrityksen
suunnan ja tulevaisuuden. Jokainen tydntekija on raportointivelvollinen omasta panokses-
taan seuraavalle organisaatiotasolle: promoottorit ovat raportointivelvollisia projektipaalli-

koille, projektipaallikdt koordinaattoreille, koordinaattorit tuottajille ja suunnittelijoille, jotka
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ovat puolestaan tilivelvollisia toimitusjohtajalle ja johtoryhmalle. Vaikka selkea organisaa-
tiorakenne on loydettavissa, se ei ole nékyvissa organisaatiokulttuurissa. Organisaatiossa

on hyva ilmapiiri ja kaikki voivat puhua avoimesti titteleista valittamatta.

Pulp Agency tyollistaé arviolta noin 160 tydntekijad. Lauttasaaren toimistolla tydskentelee
erilaisissa tuotanto-, suunnittelu- ja koordinointi tehtévissa noin 20 tyontekijaa. Taman li-
séksi promoottoreita yrityksen palkkalistoilla on noin 140, joista vain osa tyoskentelevéat
yrityksessa aktiivisesti. Ikajakauma organisaatiossa on laaja - kuusitoista kesaisesta
keski-ikaiseen.

4.2 Kyselytutkimuksen suunnittelu

Taman tutkimuksen rakenne noudattaa yleista kvantitatiivisen tutkimuksen rakennemallia.
Kvantitatiivinen tutkimus koostuu seuraavista prosessin vaiheista: tutkimusongelman maa-
rittdminen, tutkimussuunnitelman laatiminen, aineistonkeruuvélineen laatiminen, aineiston
keraaminen, aineiston kasittely ja analysointi, tulosten raportointi, johtopaatdsten teko ja

tulosten hyddyntaminen (Heikkila 2014, 23). Tutkimusongelma on maaritelty luvussa 1.2.

Tutkimusongelman maarittamisen jalkeen laadittiin tutkimussuunnitelma tutkimusongel-
man ratkaisemiseksi. Heikkilan (2014, 23) mukaan tutkimussuunnitelman tulisi sisaltaa
seuraavat vaiheet: tutkimuksen tavoitteen tasmentaminen, tutkimusmenetelméan valitsemi-
nen, budjetin ja aikataulun laatiminen, tietojen hankitavasta paattaminen, perusjoukon
otoksen maadrittdminen, otantamenetelman valitseminen ja aineiston kasittelytavasta paat-
taminen. Suomen akatemian internetsivuilla kerrotaan tutkimussuunnitelman vaatimasta
rakenteesta ja sisallosta. Tutkimussuunnitelmassa tulisi kayda ilmi tutkimuksen tarkoitus,
tavoitteet, vaikuttavuus, kaytettavat menetelmaét, kaytettavat aineistot, ympariston tuki,
mahdolliset eettiset kysymykset, toteutus eli aikataulu, budijetti ja tydnjako, tutkimusryhma,
yhteistydtahot, tutkijan ura, likkuvuussuunnitelma ja ldhteet (Suomen akatemia 2017).

Edell& mainittujen tietojen perusteella laadittiin tutkimussuunnitelma tamén tutkimuksen
toteuttamista varten. Lisaksi tutkimussuunnitelman laatimiseen vaikutti luvussa 2.2 ja ku-
vassa nelja esitellyt osaamistarvekartoituksen vaiheet. Kuvasta kuusi voi nahda tutkimus-
suunnitelman eri vaiheet ja niiden aikana tehdyt paattkset. Naista paatoksista kerrotaan
lisda ja ne perustellaan seuraavissa kappaleissa. Tutkimusongelman tueksi laadittiin tutki-
mussuunnitelman mukaisesti (kuva kuusi) tutkimukselle alaongelmat, jotka ovat nahta-
vissa luvussa 1.2. Nama alaongelmat auttoivat tutkimuksessa kaytetyn kyselylomakkeen

laadinnassa.
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Tutkimusongelman ja Tutkimusmenetelman Budjetin ja aikataulun
tarkoituksen valitseminen laatiminen

tasmentaminen «_Internetpohjainen « Tulokset esiteta&n ennen
+ Alaongelmien laatiminen. Kts kyselylomake, Google Forms. toukokuuta.
luku 1.2. Opinnaytetyontekijélle pieni
rahallinen palkinto, ei muita
kuluja.

Aineiston hankintatapa Otos ja otantamenetelma Aineiston kasittely

« Linkki Google Forms - » Kokonaistutkimus, koskee * Aineisto analysoidaan
kyselylomakkeeseen koko perusjoukkoa eli SPSS-
sahkdpostitse. Muistutusviestit promoottorikantaa. tietojenkasittelyohjelmalla.
sahkopostilla seka tekstiviestilla.

Kuva 6. Tutkimussuunnitelma

Tutkimusmenetelmaksi valittiin internetkysely. Internetkyselyn tekeminen oli mahdollista,
koska kyseessa oli kokonaistutkimus. Kokonaistutkimus oli mahdollista, koska promoot-
tori-indikaattorin yhteydessa suoritettiin myos promoottoreiden yhteystietojen paivittami-
nen. Taman tapaisten, koko promoottorikantaa koskevien yhteystietojen paivittaminen, on
alalla yleista keikkatydsta ja promoottoreiden nopeista elaméntilannemuutoksista johtuen.
Toimeksiantajan yhteyshenkiléiden mielestd promoottorikannan paivittAminen ja tAman

tutkimuksen tekeminen olivat luonnollista yhdistaa toisiinsa.

Internetkyselyn alustaksi valikoitui Google Forms. Google Forms valikoitui kyselylomak-
keen alustaksi, koska se on kohdeyrityksen promoottoreille entuudestaan tuttu raportoin-
nin yhteydesta ja koska toimeksiantaja kayttaa Googlen tileja operatiivisessa toiminnas-
saan. Google Forms oli sujuvan yhteistytn kannalta paras alusta kyselylomakkeelle. Toi-
meksiantajan yhteyshenkilot pystyivat myods osaltaan tarkastelemaan promoottori-indi-
kaattoria ja siihen tulleita vastauksia vaivatta. Lisaksi toimeksiantajan on jatkossa helppo
kayttdd promoottori-indikaattoria, kun se on vaivatta ja nopeasti kaytettavissa. Internetky-

selyn toteutuksesta kerrotaan luvussa 4.4.

Kyselytutkimuksen suunnittelutyéryhma koostui opinnaytetyontekijasta ja toimeksiantajan
yhteyshenkilostd. Myohemmassé vaiheessa konsultoitiin myos toimeksiantajan kahta
koordinaattoria. Suunnittelutydryhman tavoitteena oli suunnitella kyselylomakkeeseen tu-
leva sisaltd paapiirteittéain. Kyselylomake, eli promoottori-indikaattori, suunniteltiin toimek-
siantajan tarpeet ja toiveet huomioiden. Tata varten suunnittelutyéryhma kavi aivoriihi tyy-
listd keskustelua kasvotusten ja sdhkodpostitse. Samalla méaariteltin myos aikataulu ja
budijetti. Sovittiin, etté tutkimustulokset tulee olla valmiina huhtikuun 2017 loppuun men-
nessa, jotta toimeksiantaja paasee hyddyntamaan tutkimustuloksia koulutuskonseptin uu-
distamisessa. Tutkimuksen ainoa budjetoitava kulu koostui opinnaytetyontekijalle myo-

hemmin maksettavasta pienesta rahapalkkiosta.
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Tutkimuksen kannalta promoottori-indikaattorin suunnittelutyéryhma oli tarpeeksi laaja.
Opinnaytetyontekija toi tyéryhmaéan promoottoreiden nakékulmaa, yhteyshenkil® johtoryh-
man nakokulmaa ja koordinaattorit koordinaattoreiden nakdkulmaa. Jokainen organisaa-
tiotaso oli edustettuna suunnitteluvaiheessa. Itse kohderyhmé&a, promoottoreita olisi tosin
voinut olla tydryhméssa useampikin. Tydryhma naki kuitenkin riittavaksi itse opinnayte-
tyontekijan edustuksen promoottoreiden puolesta ja koki, ettd useamman promoottorin ot-
taminen projektiin mukaan olisi ollut liian hankalaa. Suunnittelun loppuvaiheessa tyéryhma
l&hetti kyselylomakkeesta demoversion neljalle promoottorille ja pyysi heiltd palautetta, jol-

loin promoottorit saatiin paremmin osallisiksi suunnitteluvaiheeseen.

Suunnittelun alkuvaiheessa kaytiin [&pi Pulp Agencyn strategia ja visio. Tutkija ja yhteys-
henkilo kirjasivat ylos tutkimuksen tarpeeseen johtavia tekijoita: epakohtia nykyisessa ta-
vassa toimia seké tulevaisuuden toiveita ja tavoitteita. Naiden asioiden pohjalta muodos-
tettiin selkea yhteinen kasitys Pulp Agencyn strategian ja vision linkittymisesta organisaa-
tion promoottoreiden osaamisen kehittdmiseen. Kuvasta seitseméan voi ndhda kohdeyri-
tyksen strategian ja vision vaikutuksen promoottoreiden osaamisen kehittamiseen. Halu
kehittya on johtanut koulutuskonseptin uudistamiseen ja sita kautta taman tutkimuksen

tarpeeseen.

Visio
*Olla Suomen
karsitason

promootioalantoimis
to.

Strategia

* Promoottoreiden
osaamisesta
kilpailuetua.

Tapa toimia

* Panostetaan
promoottoreiden
koulutukseen ja
osaamisen
kehittamiseen.

Tulevat
toimenpiteet

* Tehdaan taysin
uudenlainen
koulutuskonsepti,
jonka ohella
tehdaan
promoottori-
indikaattori.
Tehdaan
koulutuksesta
systemaattista ja
tehokasta.

Kuva 7. Pulp Agencyn vision ja strategian vaikutus koulutuskonseptin uudistamiseen



Jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa oli selvaa, ettd promoottoreiden osaamista lahde-
taan kehittdm&an vahvasti asiakkaiden tarpeita ajatellen. Toimeksiantajan yhteyshenkilo
oli aikaisemmin ollut yhteydesséa potentiaalisiin asiakkaisiin ja kysellyt heidan nakemyksi-
aan osaavasta promoottorista. Nama asiakkaat olivat potentiaalisia yhteistydkumppaneita,
mutta he eivat silla hetkella hyddyntéaneet toimeksiantajan palveluita. Moni asiakas oli vas-
tannut, etté he ovat tormanneet jonkin verran sellaisiin promoottoreihin, jotka eivat pro-
mootiokeikalla ollessaan olleet ymmartaneet promootion tarkoitusta. Joissain tapauksissa
myGs promoottoreiden tuotetietous oli ollut haluttua heikompaa.

Naiden asiakkaalta tulleiden kommenttien perusteella suunnittelutyéryhma paatteli, etta
asiakas haluaa promoottoreiden olevan poikkeuksetta tietoisia promootion tarkoituksesta,
kohderyhmasta seké promootion merkityksesta kokonaisuutena asiakkaalle. My6s tuote-
tietouden tason on oltava riittdvan korkealla, jotta asiakkaan haluama informaatio tuot-
teesta valittyy oikealla tavalla kuluttajalle. Naiden asioiden saavuttaminen vaatii syste-
maattista ja tehokasta kouluttamista. Taman johtopaatelman perusteella todettiin, etta toi-

meksiantajalla on todennakoisesti tarvetta koulutuskonseptin uudistamiselle.

Yhtena tutkimuksen tavoitteista oli selvittaa, minkalaisissa promootiorooleissa toimeksian-
tajan promoottorit tydskentelevat mieluiten. Tata tavoitetta varten suunnittelutyéryhma tun-
nisti toimeksiantajan promoottoreiden keskuudesta nelja eri osaamisprofiilia eli promootio-
tyylia. Nama promootiotyylit ovat nahtavissa kuvassa kahdeksan. Promootiotyylit nimettiin
seuraavasti Tarkan tiedon taitaja, Small talk taituri, Vastuunottaja ja Tavoitteellinen si-

séénheittdja.

Edell& mainittuja osaamisprofiileja maariteltdessa otettiin huomioon seka promoottoreiden
jakautuminen eri ulospainsuuntautumistyyleihin ettéd promootiota méaarittelevat tekijat. Ku-
ten aikaisemmin on todettu ulospéainsuuntautumistyylit jakautuvat kolmeen tyyliin, jotka
ovat ekstrovertti, introvertti sek& néiden kahden valimaastoon sijoittuva ambivertti. Lu-
vussa 3.3 kerrottiin ambiverttien olevan hyvia myyjia. Tasta syysta persoonallisuustyylit

haluttiin ottaa mukaan my6s promootiotyyleja maariteltdessa.

Kauppalehden (2015) artikkelissa kerrotaan naiden kolmen persoonallisuuden osatekijan
nakymisesta tydelaméssa. Artikkelin mukaan perimmaéainen kysymys naiden persoonalli-
suustyylien erottamiseksi on "Misté henkilo saa energiaa?”. Vuorovaikutussuuntaus ja
asenne ymparistdoon kertovat siita, miké on henkilon luontaisin tapa ladata akkuja. Saako
henkild energiaa vuorovaikutuksesta, vaiko painvastoin? Kyse ei ole ujoudesta tai sosiaa-

lisesta rohkeudesta vaan siitd, mita kautta henkild saa energiaa. (Kauppalehti 2015.)
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Introvertilla on hyvin virittyneet huomioreseptorit ja hdn havaitsee herkemmin ihmisarsyk-
keita. Hanen siséisten kokemusten maailma on ekstroverttia voimakkaampi. Tyotekijana
introvertti on fokusoituneempi, riskitietoisempi ja kuuntelevampi. Han on myags tyypillisesti
vastaanottavaisempi palautteelle sek& arvioinnille. Introvertti saattaa jaadéa sosiaalisissa
tilanteissa tai vaikuttajana liilan etaiseksi ja pidattyvaiseksi. (Kauppalehti 2015.)

Ekstrovertti puolestaan kaynnistyy vaihtelusta ja sosiaalisesta kuhinasta. llman riittavaa
ulkoista stimulaatiota ekstrovertilta saattaa loppua energia. Siksi ekstrovertti on jatkuvasti
avoimessa vuorovaikutuksessa ulkoiseen maailmaan. TAma nakyy aktiivisista ilmeista,
eleista ja vuorovaikutuksen maarasta. Tyontekijana ekstrovertti on helposti verkostoituva
ja innostava. Han saattaa joissain tilanteissa olla dominoivampi kuin introvertti. (Kauppa-
lehti 2015.)

Promootiota maarittavat tekijat liittyivat tydvuorosuunnitteluun. Jokaisella promootiotyylilla
on omat vahvuutensa promootiota tehtdessa. Lahes jokaista promootiotyylia myds tarvi-
taan jokaisessa promootiossa promootiokohtaisesti. Tasta syysta suunnittelutyéryhma ha-
lusi myos maaritella missa nimenomaisessa roolissa promoottori luontevimmin tyoskente-
lee promootion aikana. Kuvassa kahdeksan mainitaankin jokaisen promootiotyylin koh-

dalla, millaiseen promootiotilanteeseen kyseinen henkild sopii parhaiten.
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*Kuvaus: lhmisten kontaktoiminen promootiokeikoilla on minulle luonnollista ja helppoa.
Jaksan hymyilla iloisesti jokaiselle vastaantulijalle. Olen promootioissa se, joka pyrKii
tayttAmaan kaikki numeeriset tavoitteet parhaan mahdollisen kykynséa mukaan, olivat ne
sitten jaettua flyereitd, kontaktoituja ihmisia tai tehtyja demoja. Tavoitteet motivoivat
sekd innostavat minua ja tekevat minusta tehokkaan. Anna minulle tavoite, niin taytan
sen!

*Soveltuu parhaiten: Tarvitaan jokaisessa promootiossa, asiakas bréandiosaamisen
mukaan.

*Kuvaus: Olen promootiossa mieluummin taka joukoissa ja panostan
ihmiskohtaamisissa maaran sijasta laatuun. Tunnen yksityiskohtaiset ja haastavat
tuotteet kuin omat taskuni, joten pitkat keskustelut asiantuntevien asiakkaiden kanssa
eivat pelota minua. Olen yleensa se, jonka puoleen kollegani kaantyvat vaikeiden
kysymyksien kanssa. Ja harvoin he ovat jddneet ilman vastausta.

*Soveltuu parhaiten: Esim. Huawei promootioihin demopéydan aareen.

*Kuvaus: Minulle on tarkead, ettd promootio sujuu suunnitelmien mukaisesti niin
aikataulun, tavoitteiden kuin suorituksienkin osalta. Ymmarran, mité promootio
merkitsee asiakkaalle sekd meille suuremmassa mittakaavassa, joten haluan sen
onnistuvan niin hyvin kuin mahdollista. Olen se, joka tsemppaa ja kannustaa muita
jatkamaan hyvaa suoritustaan.

*Soveltuu parhaiten: Projektipaallikdksi, asiakas brandiosaamisen mukaan.

*Kuvaus: Ventovieraille keskustelu on minulle luonnollista ja keksin aina helposti uusia
puheenaiheita. Olen luonteeltani iloinen viihdyttdja ja huomion keskipisteena oleminen
ei haittaa minua — painvastoin. Promoottorin tyéssani olen saavuttanut tavoitteeni, kun
asiakas poistuu paikalta paremmalla tuulella kuin oli tullessaan.

*Soveltuu parhaiten: Tarvitaan jokaisessa promootiossa, asiakas brandiosaamisen
mukaan.

Kuva 8. Pulp Agencyssa tunnistettavat promootiotyylit

Promootiotyylien méaéarittelyn perusteella voidaan selkeasti huomata, millainen ulospain-
suuntautumistyyli ja promootiota méaarittelevat tekijat promootiotyylien taustalta 16ytyvat.
Tavoitteet tayttava sisdanheittaja on selkea ekstrovertti - han on erittdin ulospainsuuntau-
tunut, hymyileva ja l&hestyy asiakkaita luontevasti eika vasy jatkuvista inmiskontakteista
vaan nauttii niista. Taté roolia tarvitaan jokaiseen promootioon, koska tavoitteet tayttava

sisdanheittaja tyoskentelee promootiotiimin "etujoukoissa”. Hanen tehtavanéan on saada
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houkuteltua asiakkaita promootiopaikalle. Helposti verkostoituvana, hanen on myds

helppo tayttaa asiakkaiden kontaktoimiseen asetettuja tavoitteita.

Tarkan tiedon taitaja on puolestaan selked introvertti - hanen tehtdvan&aén on tuntea esi-
teltava tuote ja brandi erittin hyvin, jotta hén osaa esitella tuotteen asiakkaalle kiinnosta-
vasti ja mielenkiintoa herattden. Han tydskentelee promootiotiimin "takajoukoissa” panos-
taen ihmiskontakteissa maaran sijasta laatuun. Han osaa myds vastata asiakkaiden esit-
tamiin kysymyksiin ja vaikuttaa kaikin puolin asiantuntevalta. Myds ambivertti pystyy hoita-

maan tarkan tiedon taitaja roolia.

Small Talk taituri on tavoitteet tayttavan sisdanheittajan tavoin myos selkea ekstrovertti.
Han nauttii huomion keskipisteené olemisesta ja omaa hyvat keskustelutaidot. Tassa roo-
lissa myds ambivertti parjaa hyvin, koska toisin kuin tavoitteet tayttava sisaanheittaja
small talka taiturilla ei ole tulostavoitteita. Tasta johtuen small talk taiturin ei tarvitse olla
jatkuvasti kontaktoimassa asiakkaita, vaan hén voi odottaa asiakkaiden saapuvan luok-

seen.

Vastuunottaja voi puolestaan olla persoonallisuustyyliltdéan mika tahansa, kunhan hanelta
[6ytyy vastuuntuntoisuutta, ymmarrysta promootiosta kokonaisuutena seka kykya pitaa
kaikki langat kasissdan. Hanen tapansa tydskennella riippuu hénen persoonallisuustyylis-
taan. Introvertti vastuunottaja on ymmartavainen ja kiltti kollegoitansa kohtaan, mutta esi-
miesrooli saattaa tuottaa hanelle vaikeuksia. Ekstrovertti vastuunottaja on kannustava ja
innostava kollegoitansa kohtaa, mutta han saattaa olla liian dominoiva. Ambivertti puoles-

taan on naiden kahden kultainen keskitie ja téaten ihanne vastuunottajan rooliin.

4.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen (liite yksi) suunnittelun jalkeen opinndytetyontekija laati kyselylomak-
keen suunnittelutydryhméssa tehtyjen linjauksien ja paatelmien pohjalta. Heikkilan (2014,
47) mukaan hyvan tutkimuslomakkeen tunnusmerkkeja ovat selkeys, siisteys ja houkutte-
levuus. Myds kysymysten hyva asettelu, selkeéat vastausohjeet seka loogiset ja juokse-
vasti numeroidut kysymykset ovat hyvan kyselylomakkeen tunnusmerkkeja. Lomake on
selked, kun saman aiheen kysymykset ovat ryhmittely kokonaisuuksiksi omine otsikoi-

neen. Lomakkeen on oltava myos sopivan pituinen seka esitestattu. (Heikkila 2014, 47.)
Kyselylomake oli jaettu selkeasti osioihin aihealueiden perusteella. Kyselylomake sisalsi

kahdeksan osiota, jotka olivat otsikoitu seuraavasti perustiedot, kielitaito, kokemus, kiin-

nostuksen kohteet, osaaminen, brandi- ja tuoteosaaminen, promootiotyylit sek& sinun
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mielipiteesi. Jokaisen osion alussa oli kuvaus siita, minkéalaisia kysymyksia osio pitaa si-
sallaan. Liséksi kuvauksessa mainittiin mahdolliset ohjeet vastaamiseen, kuten arviointi-
asteikon maaritelmat. Kielellisesti ja ulkoasultaan kyselylomake oli kohderyhmé&nsa nakoi-
nen — varimaailma oli Pulp Agencyn logon mukaan pinkki ja kieliasu asiallinen, mutta
rento ja helppolukuinen. Kyselylomakkeen alussa oli saateteksti, jossa vastaajalle kerrot-
tiin kyselyn tarkoitus ja houkuteltiin hant& vastaamaan.

Kuten aikaisemmin todettiin, kyselylomake oli laadittava toimeksiantajan tarpeet huomioi-
den. Tasté johtuen tutkimuksessa paadyttiin hydodyntamaan luvussa 2.2 esiteltyé osaamis-
tarvekartoituksen mallia, joka on nahtéavissa kuvassa nelja. Seuraavissa kappaleissa ker-
rotaan ja perustellaan kyselylomakkeen laatimisessa tehtyja paatoksia.

Luvussa 2.2 esitellyn monitahoisen tarvekartoituksen nakdkulmasta paadyttiin yhdistele-
maan kompetenssi pohjaista kartoitusta, tietotaitokartoitusta seka tyo- ja tehtavaanalyysia.
Toimeksiantajan promoottorit tarvitsevat tydssaan tiettyd kompetenssia, joka koostuu pro-
moottorin tiedoista, taidoista ja motivaatiosta. Promoottorien tarvitsema tietotaito perustuu
esiteltdvaan tuotteeseen ja sen ymparilla olevaan brandiin. Tasta syysta promoottoreilta
haluttiin kysya heidan brandiosaamista toimeksiantajan suurimpien asiakkaiden osalta.
Promoottoreiden kompetenssin selvittamiseksi promoottoreilta kysyttiin myos heidan moti-

vaatioonsa vaikuttavista tekijoista.

Promoottoreilla on myds oltava riittdvan laaja kasitys omista tehtavistdén promootiossa,
jotta promootio onnistuu toivotulla tasolla. T&han vaikuttavat promootioroolin lisaksi myos
promootiotydosaaminen. Tasta syysta promoottoreilta haluttiin kysya brandiosaamisen li-
saksi myods heidan promootio-osaamisensa tasoa. Promootio osaamisen maarittaminen
yksityiskohtaisella tydtehtava tasolla ei tassé tutkimuksessa ollut mielekasta, koska pro-
mootioymparisto ja esiteltavat tuotteet saattavat vaihdella suuresti tydpaivasta riippuen.

Tasta syysta paadyttiin esittamaan kysymyksia yleisilla tyo- ja brandiosaamisen tasoilla.

Kuten aikaisemmin on todettu, osaamiseen liittyy vahvasti myds tyontekijan kokemus.
Tasta syysta taman tutkimuksen kannalta oli mielekasta kysya promoottoreiden aikaisem-
paa promootio-osaamista sekd kokemusvuosia alalla. Tarkoituksena oli kartoittaa pro-
moottorikannassa olevaa "piilevaa osaamista”, mita ei talla hetkella hyodynneta toimeksi-

antajan toimesta.
Kyselylomaketta varten méariteltiin osaamiskartta. Osaamiskarttaa hyédynnettiin pro-
moottori-indikaattorissa, jossa promoottoreille esitetyt kysymykset olivat johdettu suoraan

osaamiskartasta. Osaamiskartta koostui aikaisemmin esiteltyjen osaamisprofiilien lisaksi
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myds erilaisista osaamisen osa-alueista. Naitd osaamisalueita olivat promootio-, asiakas-
palvelu- ja myyntityd osaaminen, brandiosaaminen seka aikaisemmin hankittu osaaminen.

Liitteesta yksi voi ndhdé kuinka osaamisalueiden jako toteutettiin kyselylomakkeessa.

Osaamisalueita arvioitaessa arviointiasteikkona paadyttiin kayttamaan yleisluonnehdintaa,
koska se on selkea tapa maaritella osaamistasoja. Arvoasteikkona paadyttiin kayttamaan
asteikkoa 0-5. O-taso otettiin mukaan arvoasteikkoon, koska toimeksiantajan promoottori-
kannassa on mukana myos taysin uusia promoottoreita, joilla ei ole alalta lainkaan koke-
musta. Lisdksi my6s bréndeihin liittyvdd osaamista arvioitaessa 0-taso oli valttava, koska
oli tiedossa, ettd toimeksiantajan promootiokannassa on hajaumaa brandiosaamisen suh-
teen. TAma johtuu siitd, ettéa kaikki promoottorit eivat tee promootioita kaikille asiakkaille

vaan he saattavat keskittya tietyn asiakkaan promootioihin.

Osaamistasoja kuvailtiin seuraavasti 0 = "Ei osaamista" tarkoittaa, etta promoottorilla ei
ole kokemusta tai koulutusta kyseisesta asiasta. 5 = "Huippu osaaminen" tarkoittaa, etta
promoottori kyseisessa asiassa esimerkillisen erinomainen ja koet olevasi kehittymisesi
huippupisteessa. Naitad kuvauksia kaytettiin asiakaspalvelu-, myynti- ja promootiotythén
liittyvaan osaamisen arviointiin, kun taas brandiosaamisen arvioinnissa kuvaus oli seuraa-
van lainen 0= "Ei osaamista" tarkoittaa, etta promoottori ei ole tehnyt kyseiselle asiak-
kaalle keikkaa tai saanut tuotteisiin koulutusta. 5 = "Huippu osaaminen" tarkoittaa, etta
promoottori tehnyt asiakkaalle jo pidemman aikaa keikkoja ja on ajan tasalla viimeisim-
mista tuotteista ja koulutuksista. Promoottori pystyy osaamisensa perusteella vastaamaan
lahes kaikkiin keikkatilanteessa asiakkailta tulleisiin kysymyksiin ja han tuntee tuntevansa

brandin seka tuotteet erittiin hyvin.

Osaamisen arvioinnissa vain osaamistasojen aaripaat olivat sanallisesti kuvailtuna. Téahan
paadyttiin kysymysten teknisen asettelun seka vastausajan nopeuttamisen takia. Lisaksi
asiakaspalvelu-, myynti- ja promootioty0hon liittyvd&n osaamisen arvioinnissa huippu-
osaamista kuvailtaessa haluttiin vastaajan vertaavan taman hetkistd osaamisen tasoaan
mahdolliseen tulevaisuuden osaamiseen. Talla asettelulla haluttiin valittd& toimeksiantajan
promoottoreille ideologiaa siita, etté jokainen promoottori voi toimia promootioissa omalla
tyylillaan eika kenenk&an tarvitse lahtdkohtaisesti verrata omaa osaamistaan muiden
osaamiseen. TAma seikka tulee ottaa huomioon promoottori-indikaattorin tuloksia analy-

soitaessa.

4.4 Aineiston hankinta

Promoottori-indikaattoriin vastasi 111 promoottoria 140:st& promoottorista, jolloin vastaus-

prosentiksi muodostui 80%. Tutkimus toteutettiin internetkyselynd. Kuvassa kahdeksan on
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havainnollistettu internetkyselyihin liittyvid ohjeita ja jasennelty ne suoritusjarjestykseen.
Nama ohjeet on otettu huomioon tata tutkimusta tehtédesséa. Tutkimuksen toteutusvai-
heessa edettiin kuvan kahdeksan mukaisessa jarjestyksessa — suunnittelu, testaus,
muokkaus ja julkaisu. Seuraavaksi esitellaén ja perustellaan tutkimuksen toteutukseen liit-
tyvia valintoja ja vaiheita.

Julkaisu

+ Julkaistaan lopullinen
kyselylomake.
Tallennetaan
datatiedosto Exceliin

Suunnittelu Testaus Muokkaus

» Kaytetaan vain » Tehdaan kyselylomake * Muokataan
tutkimuksiin, jossa ja testataan sen kyselylomaketta
edustava otos on toimivuus itse ja tarvittaessa.
mahdollinen. koevastaajien avulla. Poistetaan

Hankitaan tunnukset Vastataan kyselyyn testivastaukset.
kaytettavaan itse, jotta nahdaan
ohjelmaan ja kaiken toimivan
tutustutaan ohjeisiin. suunnitellusti.
Testataan myos
raportoinnin toimivuus.

tai tilasto-ohjelmaan.
Tarvittaessa voidaan
suorittaa
uusintakysely.
Vastaajille voidaan
lahett&a kiitosviesti.

Kuva 9 Internetkyselyn vaiheet. (Heikkil&, T. 2014. 67-68.)

Kyselylomakkeen laatimisen jalkeen kyselylomake lahetettin muutamalle koevastaajalle.
Kysely lahetettiin koevastaajille 2.3.2017. Heiltd saadun palautteen perusteella tehtiin tar-
vittavia muutoksia. Testivastaukset poistettiin testauksen jalkeen. Kyselylomake naytettiin
myds taman jalkeen toimeksiantajan koordinaattoreille, jotka saivat vapaasti kommentoida
lomaketta. Kyselylomakkeeseen lisattiin muutama perustietoja kasitteleva kohta, jotka hel-
pottavat jatkossa koordinaattoreiden ty6ta. Taman jalkeen kyselylomake kaytiin viela huo-
lellisesti 1api ennen lopullista julkaisemista.

Lopullinen kyselylomake lahetettiin kohderyhmalle séhkdpostilla 13.3.2017. Sahkoposti
l[&hetettiin 140 promoottorille. Sahkoposti sisalsi lyhyen ja ytimekkdan pyynnon vastata ky-
selyyn seka tietoa siitd, miksi toimeksiantaja haluaa kerata kyseista tietoa promoottoreis-
taan. Viestissa kerrottiin Pulp Agencyn tahtotilasta uudistaa koulutuskonseptiaan, jonka
suunnittelun pohjana kysely toimii. Kohderyhmaélle lahetetyssa séhkopostissa pyydettiin
jokaista promoottoria vastaamaan kyselyyn, jotta heidan aktiivisesta osallistumisestaan
saadaan tieto ja he pysyvat promoottorikannassa mukaa.
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Promoottoreille annettiin kaksi viilkkoa vastausaikaa. Kysely sulkeutui taten 26.3.2017.
Naiden kahden viikon aikana lahetettiin muistutusviesti niille promoottoreille, jotka eivat
olleet viela vastanneet. Muistutusviestit sdhkopostitse lahetettiin 20.3., 22.3. ja 24.3. seka
tekstiviestitse 24.3. Muistutusviestien avulla haluttiin huolehtia siita, etta kaikki promootto-
rit on tavoitettu ja informaatio promootiokannan paivityksesta on valitetty. Vastausajan
umpeuduttua keratty data tallentui Google Forms alustalle, josta se tallennettiin Excel-tie-
dostoksi myohemp&a analysointia varten. Seuraavassa luvussa kerrotaan aineiston analy-

soinnista.

4.5 Aineiston analysointi

Tuloksien esittdminen ja kuvaaminen ovat tarked osa tutkimuksen toteuttamista. SPSS ti-
lasto-ohjelma on hyva ty6kalu tuloksien kasittelyyn. Tutkittavan aineiston analysointia var-
ten on hyva laatia suunnitelma. SPSS tilasto-ohjelman kaytt6a varten voidaan laatia niin
kutsuttu ajosuunnitelma. Ajosuunnitelman avulla tutkijan on helpompi keskittya tutkimus-
ongelman ratkaisuun, jolloin epaoleellisilta tuloksilta valtytaan. Tutkimuksen viitekehys ja

tutkimusongelma ohjaavatkin ajosuunnitelman tekemista.

Ajosuunnitelma on aina raataloity tutkimuksen mukaan, joten samat ohjeet eivat valtta-
matta sovellu jokaiseen tutkimukseen. On kuitenkin olemassa asioita, jotka on hyva ottaa
huomioon jokaisessa tutkimuksessa. Naitd asioita suoritusjarjestyksessa ovat muuttujien
maarittely, aineiston syéttaminen ja tiedoston tallennus, muuttujien saamien arvojen vaih-
teluvalin tarkistus ja tarvittavien korjaustoimenpiteiden tekeminen, frekvenssijakaumien tu-
lostaminen kaikista muuttujista, tunnuslukuyhteenvedon tulostus, mahdollisten huomiota
heréttavien tunnuslukujen tunnistus, normaalista poikkeavien tunnuslukujen tunnistus,
mahdollisten uusien muuttujien maarittely, muuttujien kuvailun suunnitteleminen, analy-

sointi menetelmien valinta sek& jatkoanalyysien pohtiminen. (Heikkila, T. 2014. 140-141.)

Taman tutkimuksen tuloksen analysoitiin SPSS-tietojenk&sittelyohjelman avulla. Tutki-
muksessa haluttiin kayttaa erillista tietojenkasittelyohjelmaa, koska koettiin, etta Google
Forms:sta saatava data ei itsess&an ollut riittdvan kattavaa. SPSS- ohjelman avulla tulok-
sia voitiin analysoida ja havainnollistaa paremmin. Tutkimustulosten analysoinnissa edet-

tiin edella mainitun ajosuunnitelman mukaisesti.

Muuttujia voidaan kuvailla SPSS-toimintoja hyddyntaen. Hyvia muuttujia kuvaavia taulu-
koita ja kuvioita 16ytyy SPSS-ohjelmasta useita, muun muassa frekvenssijakaumat, kuvai-
levat tunnusluvut, jakauman kuvailu ja ristiintaulukointi ovat yleisesti kaytettyja menetel-
mid. Aineiston kuvailussa voidaan kayttaa myos graafista esittdmistapaa, tilastografiikkaa.

Tilastografiikassa on otettava huomioon tiedon visuaalinen valitys, tiedon tiivistaminen,
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tiedon oikeellisuus, grafiikan kiinnostavuus, vertailtavuus muiden kuvioiden kanssa seka
kokonaisuuden muodostaminen muun aineiston kuvauksen kanssa. Kuviotyyppeja on mo-
nenlaisia pylvaista ympyroihin. (Heikkild, T. 2014. 142-149)

Tasséa tutkimuksessa hyddynnettiin edelld mainittuja muuttujia kuvailevia toimintoja. Tulok-
sien analysoinnin ja havainnollistamisen tukena kaytettiin paljon kuvia ja kaavioita. Suurin
osa ndista kuvista ja kaavioista tehtiin kyseisten muuttujien frekvenssijakaumataulukoiden
perusteella. Kuvat ja kaaviot haluttiin tehda manuaalisesti, jotta niistd saatiin mahdollisim-
man havainnollistavat sekéa toimeksiantajan nékdiset. Graafisesta tutkimustiedon esittdmi-
sesta pyrittiin tekemaan keskenaan mahdollisimman saman nakoista. Kaaviossa kaytettiin
samaa pohjaa vertailtavuuden takaamiseksi. Jokaisessa kuvassa ja kaaviossa kaytettiin
samoja tehostusvareja. Nama varit valikoituivat toimeksiantajan logon perusteella pinkin

eri savyiksi.

Liséksi analysoinnissa hyddynnettiin myos ristiintaulukointia. Ristiintaulukointia kaytettiin
tilanteissa, joissa kahta muuttujaa ja niiden valisia vastauksia haluttiin verrata keskenaan.
Aineistolle ei tehty riippuvaisuustestejd, koska sitd ei nahty tuloksien kannalta tarkeéksi tai

tarpeelliseksi.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksesta saatua tuloksia. Seuraavissa alaluvuissa tulok-
set analysoidaan aihealueittain. Tulokset jaetaan neljaan aihealueeseen, jotka ovat pro-
moottoreiden kokemuspohja, promoottoreiden kiinnostuksen kohteet, osaaminen ja moti-
voituminen, promoottoreiden jakautuminen promootiotyyleihin sekd promoottori-indikaatto-
rin avoimet kysymykset. Tama tarkastelutapa helpottaa tutkimuksen alaongelmiin ja taten
itse tutkimusongelmaan vastaamista. Tutkimuksen tulokset esitettiin toimeksiantajalle Po-
wer Point -esityksena 13.4.2017. Taman lisaksi opinnaytetydntekija toimitti valmiin opin-

naytetyén myds toimeksiantajalle.

5.1 Promoottoreiden kokemuspohja

Kuten aikaisemmin on todettu, osaamiseen liittyy vahvasti myods tyontekijan aikaisempi
kokemus. Seuraavaksi analysoidaan promoottori-indikaattorista saatua kokemukseen liit-
tyvaa aineistoa. Naita promoottoreiden kokemuspohjaan liittyvia muuttujia olivat kokemus-
vuodet promootioalalla, brandikokemus Pulp Agencyssa, aikaisemmin hankittu brandiko-

kemus sek& aikaisemmin hankittu promootiokokemus.

PROMOOTTOREIDEN KOKEMUSVUODET
PROMOOTIOALALLA

alle vuoden = 1-2 vuotta 3-4 vuotta myli 5 vuotta

Kuva 10. Kokemusvuodet promootioalalla, kun N=111

Pulp Agencyn promoottoreiden promootioalan kokemusvuodet on havainnollistettu ku-
vassa 10. Kuva on tehty muuttujan frekvenssijakaumataulukon pohjalta, joka on liitteena
kaksi. Kuvasta on néhtéavissa, etta 24% promoottoreista ovat tydskennelleet alalla alle
vuoden, 30% 1-2 vuotta, 27% 3-4 vuotta ja 19% yli 5 vuotta. Lahes puolet (46%) kohdeyri-
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tyksen promoottoreista ovat tydskennelleet promootioalalla yli kolme vuotta, kun taas toi-
nen puolisko on ollut alalla kaksi vuotta tai vihemman. Taman perusteella voidaan paa-
telld, ettd toimeksiantajan promoottorit ovat keskivertaisesti suhteellisen kokeneita.

Kaava 1. Promoottoreiden brandikokemus Pulp Agencyssa

Promoottoreiden brandikokemus Pulp

Agencyssa
80
70 67
60 56 57
50
40
30 26
17
20 12
10
61% 51% 52% . 16% 23% . 11%
0
Valio Huawei Neste Samsung Muu Ei kokemusta
mN m%

Kaava kaksi havainnollistaa toimeksiantajan promoottoreiden brandikokemusta organi-
saation sisélla. Kaava on tehty muuttujan frekvenssijakaumataulukon pohjalta, joka on liit-
teena kolme. Brandikokemusta on arvioitu Pulp Agencyn suurimpien asiakkaiden osalta.
Kuviosta on ndhtavissa, etta promoottorit ovat tydskennelleet eniten Valio-, Neste- ja
Huawei -promootioissa. Kaavasta kaksi on ndhtavissa, etta promoottorit eivat tydskentele
lahtokohtaisesti kaikkien brandien kanssa, koska luvut ovat vastaajien maaraan verrattuna

alhaiset.

Samsung on naista brandeista poikkeuksellinen, koska se ei ole enda toimeksiantajan
asiakas. Samsung:in brandiosaaminen haluttiin ottaa osaksi téaté tutkimusta, koska sen
avulla voidaan l6ytaa promoottoreiden keskuudesta pitkaaikaista kokemusta alypuheli-
mista. Toimeksiantajan nykyinen saman alan asiakas on Huawei. Mik&li promoottorilta
l0ytyy sekd Huawein ettd Samsung:in brandiosaamista, h&n on tydéskennellyt alan parissa
jo useamman vuoden ja hanelld on taten vankkaa kokemusta ja laajempaa ymmarrysta

aiheesta.

Myds promoottoreiden aikaisemmin hankkima promootiokokemus on osa kokemuspohjaa.
Promootiokokemusta arvioitiin erilaisten promootiotapahtumien nakokulmasta, kuten kaa-

vasta kolme voi ndhda. Kaava on tehty muuttujan frekvenssijakaumataulukon pohjalta,
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joka on liitteena nelja. Eniten aikaisemmin hankittua kokemusta I6ytyy kauppakeskus ja
tapahtuma promootioista. Kaiken kaikkiaan suhteellisen monella promoottorilla (89:1la
111:std) on aikaisempaa kokemusta promootioalasta. Taman tuloksen perusteella voi-
daan paatella, ettd Pulp Agencyn promoottoreilta 16ytyy suhteellisen paljon aikaisemmin
hankittua promootioty6hon liittyvaé osaamista. TAma niin sanottu piileva osaaminen voi

olla asia, jota toimeksiantajan kannattaisi hyodyntaa.

Kaava 2. Promoottoreiden aikaisemmin hankkima promootiokokemus

Promoottoreiden aikaisemmin
hankkima promootiokokemus

(N=111)
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® Promootiokokemus

Liséksi promoottoreilta kysyttiin heidan aikaisemmin hankkimaa brandikokemusta, jota
kaava nelja havainnollistaa. Kaava on tehty muuttujan frekvenssijakaumataulukon perus-
teella, joka on liitteend viisi. Kaavasta voidaan nahda, etta ainoastaan neljallatoista pro-
moottorilla ei ollut aikaisempaa kokemusta minkaan brandin parissa tyoskentelysta. Elin-
tarvikealalla oli aikaisemmin tyéskennellyt 75 promoottoria ja alkoholi- sek& hyvinvoin-
tialalla hieman vajaa 50 promoottoria. Naiden tuloksien perusteella voidaan todeta, etta
eniten aikaisemmin hankittua osaamista Pulp Agencyn promoottoreilta 16ytyy elintarvike-,
alkoholi- ja hyvinvointialalta. Toimeksiantajan olisikin jarkevaa hakeutua tekema&an naiden

alojen promootioita, jolloin se voisi hyddyntéaa promoottoreidensa kompetenssia parhaiten.
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Kaava 3. Promoottoreiden aikaisemmin hankkima brandikokemus aloittain
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® Promoottorien brandikokemus aloittain

Osana kokemuspohjaa on myos promoottoreiden aiemmin saamat koulutukset, jota kaava
viisi havainnollistaa. Kaava on tehty muuttujan frekvenssijakaumataulukon perusteella,
joka on liitteené& kuusi. Kuten kaavasta viisi ndhdaan, yli puolella promoottoreista (67%) on
hygieniapassi. Hygieniapassia on hyodyllinen Valion promootioita tehtdaessa, kun ollaan
tekemisissa elintarvikkeiden kanssa. Tama potentiaali on siis hyddynnetty hyvin, toisin
kuin anniskelupassin tuoma etu. Kahdeksallatoista promoottorilla on anniskelupassi. An-
niskelupassia ei talla hetkella tarvita missdéan promootiossa, joten sen vaatimaa osaa-

mista ei ole hyddynnetty toimeksiantajan osalta talla hetkella.
Kaava 4. Promoottoreiden koulutukset

Promoottoreiden koulutukset
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5.2 Promoottoreiden kiinnostuksen kohteet, motivoituminen ja osaaminen

Tutkimuksessa selvitettiin myds promoottoreiden kiinnostuksen kohteet, motivoituminen

sekd& osaaminen. Promoottoreiden kolme suurinta kiinnostukset kohdetta olivat:

1. Liikuntaja hyvinvointi (f=99/89%)
2. Matkustaminen ja kulttuuri (f=98/88%)
3. Tapahtumat ja viihde (f=95/86%), kun N=111

Taman tuloksen perusteella voidaan paatella, ettd lahes kaikki promoottorit ovat kiinnostu-
neita liikunnasta ja hyvinvoinnista, matkustamisesta ja kulttuurista seké tapahtumista ja
viihteestd. Tama tulos kertoo promoottoreiden kiinnostuksen kohteiden lisdksi toimeksian-
tajalle, minkalaisissa promootioissa promoottorit todennakdisesti viihtyvat parhaiten.

Promoottoreiden kolme eniten vastauksia saanutta motivaatiotekijaa olivat:
1. TyOsta saatu palkka tai palkkio (f=97/87%)
2. TyoOkaverit (f=96/86%)
3. Tyobsta saatu palaute (f=90/81%), kun N=111

Lisaksi avoimessa "muu”-kohdassa oli muun muassa seuraavia oppimiseen ja koulutuk-

seen liittyvia vastauksia:

"Tydsté opitut asiat”, "Uusien kokemusten kautta oppiminen” ja "Hyvé valmistautuminen

tyépéivaén (koulutuksen kattavuus)”.

Nama kolme motivaatiotekijad sek& avoimeen kohtaan tulleet vastaukset ovat kaikki asi-
oita, joihin toimeksiantaja pystyy vaikuttamaan. Tydsta saatu palkka tai palkkio seka pa-
laute ovat suoraan riippuvainen toimeksiantajasta. Tyokaverit toimeksiantaja pystyy valit-
semaan tyotiimeihin promootiokohtaisesti. Myods koulutus ja sitéa kautta oppimisen mahdol-
listaminen tydssa on toimeksiantajan vastuulla. Naiden tietojen perusteella voidaan tulkita

Pulp Agencylla olevan tydnantajana vahva vaikutus promoottoreidensa motivoitumiseen.

Kiinnostuksenkohteiden ja motivaation liséksi analysoidaan myés promoottoreiden osaa-
mista promootiotydn ndkokulmasta. Tassa analysoinnissa on mukana myds brandiosaa-
minen, joka on jaettu kolmeen brandiin toimeksiantajan suurimpien asiakkaiden mukai-
sesti. NAma& brandit ovat Neste, Huawei ja Valio. Kaava kuusi havainnollistaa néiden

osaamisen osa-alueiden saamat keskiarvot. Kaava on tehty muuttujan perusarvojen pe-
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rusteella, joka on liitteena seitseman. Kuten kaavasta voi tulkita, keskiarvot ovat bran-
diosaamista lukuun ottamatta vahintaan nelja. Tasta tuloksesta voidaan tehdé johtopaa-

telmé&, ettd Pulp Agencyn promoottoreiden promootio-osaaminen on hyvélla tasolla.

Kaava 5. Osaamisen taso keskiarvoina osa-alueittain
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Brandiosaamisen keskiarvot jakautuvat vélille 2-2,5. Tama selittyy osittain silld, etta kaikki
promoottorit eivat tydskentele kaikkien brandien parissa. Tdhan osa-alueeseen on tullut
paljon keskiarvoa laskevia 0 -vastauksia. Jotta todellinen brAndiosaaminen saataisiin sel-
ville, on brandiosaamisen vastauksia tulkittava vain niiden promoottoreiden osalta, jotka
vastasivat tydskentelevansa kyseisen brandin parissa. Tasta syysta suoritettiin ristiintaulu-
kointi brandiosaamisen ja brandiosaamisen itsearvioinnin kesken bréandeittain. Kolme ka-

siteltédvaa brandia olivat Huawei (kuva 11), Valio (kuva 12) ja Neste (kuva 13).

Huawei * Brandiosaaminen Crosstabulation
Count
Brandiosaaminen
Huippuosaa-
1 2 3 4 minen Total
Huawei Huawei 2 6 18 23 8 57
Total 2 6 18 23 8 57

Kuva 11. Brandiosaamisen ristiintaulukointi, Huawei

Huawein brandiosaamisen ristiintaulukoinnissa promoottoreista vain noin 14% olivat arvi-
oineet osaamisensa huippuosaamisen tasolle. Kaksi vastaajaa olivat vastanneet osaami-

sentasokseen yksi. Suurin osa (n. 40%) olivat arvioineet osaamisekseen arvoasteikon
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nelja ja toiseksi eniten vastauksia (n. 32%) sai arvoasteikko kolme. Naiden tuloksien pe-
rusteella voidaan paatella, ettd etenkin Huawein tuotteiden kohdalla tarvitaan toimeksian-
tajan toimesta lisda kouluttamista. Huawein tuotteet ovat suhteellisen vaikeita sisaistaa ja

niiden myyminen asiakkaalle on korkeamman hinnan takia hankalampaa verrattuna esi-

merkiksi Valion maitorahkaan tai Nesteen MyDieseliin. Nimenomaan tasta syysta

Huawein koulutuksiin tulisi kayttéd& suhteessa enemman resursseja seké aikaa.

Valio * Brandiosaaminen Crosstabulation
Count
Bréandiosaaminen
Huippuosaa-
Ei osaamista 1 2 3 4 minen Total
Valio Valio 1 2 22 23 14 68
Total 1 2 22 23 14 68

Kuva 12. Brandiosaamisen ristiintaulukointi, Valio

Valion brandiosaamisen ristiintaulukoinnista voi osaamisen tulkita olevan hieman parem-
malla tasolla kuin Huawein kohdalla. Huippuosaamisen itsellensa on arvioinut noin 20%
promoottoreista ja arviointitason nelja noin 34% promoottoreista. Nesteen brandiosaami-
sen ristiintaulukoinnista noin 21 % promoottoreista arvioi osaamisensa huipputasolle. Noin

31 % promoottoreista arvioi osaamisensa arviointitasolle nelja ja noin 47 % arviointitasolle

kolme.
Neste * Brandiosaaminen Crosstabulation
Count
Brandiosaaminen
Huippuosaa-
2 3 4 minen Total

Neste Neste 1 27 18 12 58
Total 1 27 18 12 58

Kuva 13. Brandiosaamisen ristiintaulukointi, Neste

Valion ja Nesteen kohdalla tuloksien perusteella voidaan paatelld, ettd brandiosaaminen
on siedettavalla tasolla. Promoottorit tarvitsevat kuitenkin myds naiden brandien osalta li-
séé koulutusta, jotta 1- ja 2- tason arvioita ei tulisi ja huippuosaamista l6ytyisi enemman.

Kaiken kaikkiaan edellda mainitut tulokset kertovat, etta Pulp Agencyn promoottorit tarvitse-

vat entista tehokkaampaa brandi- ja tuotekoulutusta jokaisen brandin osalta.
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Kaava 6. Ristiintaulukoidun brandiosaamisen keskiarvot

Ristiintaulukoidun brandiosaamisen
keskiarvot

Valio

Huawei

3,25 3,3 3,35 3,4 3,45 3,5 3,55 3,6 3,65 3,7 3,75

® Ristiintaulukoidun brandiosaamisen keskiarvo

Ristiintaulukoidun brandiosaamisen pohjalta tehtiin vield kaava kuusi kuvaamaan osaami-
sentason keskiarvoja. Brandiosaaminen jakautuu keskiarvojen 3,4 ja 3,7 vélille. Tama tu-
los on selkeasti parempi verrattuna kaavan viisi brandiosaamisen keskiarvoihin. Tasta

huolimatta naiden keskiarvojen kohdalla tarvitaan kehitysta, kuten aikaisemmin on todettu.

5.3 Promoottoreiden jakautuminen eri promootiotyyleihin

Promoottorit saivat valita yksi tai kaksi itselleen parhaiten sopivaa promootiotyylid. Nama
promootiotyylit ovat esiteltyn& luvussa 4.2. Kaava kahdeksan havainnollistaa vastauksien
jakautumisen promoottoreiden keskuudessa. Vastuunottaja oli tyyli, joka sai eniten (95)
"kuvaa minua” -vastauksia, kun taas Tarkan tiedon taitaja sai vahiten (52). Eniten (60) "ei
kuvaa minua” -vastauksia sai Tarkan tiedon taitaja ja vahiten (17) Vastuunottaja. Small
talk taituri sai 91 "kuvaa minua” -vastausta ja 21 "ei kuvaa minua” -vastausta. Tavoitteet
tayttava sisdanheittdja sai 81 "kuvaa minua” -vastausta ja 31 "ei kuvaa minua” — vas-

tausta.
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Kaava 7. Promoottoreiden jakautuminen eri promootiotyyleihin

Promoottoreiden jakautuminen eri

promootiotyyleihin
(N=111)
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Naiden tuloksien perusteella voidaan paatella, etta iso osa Pulp Agencyn promoottoreista
kokevat olevansa Small talk taitureita seka Vastuunottajia. Myts Tavoitteet tayttavia si-
saanheittdjia oli paljon. Tarkan tiedon taitajia oli promootiotyyleista selkeésti vahiten.
Tama voi osaltaan johtua myos promoottoreiden heikosta tuotetietoudesta — he eivat ky-
kene esittelem&an tuotetta asiantuntevasti, jolloin he eivat hakeudu mielelldén pitkiin kes-
kusteluihin asiakkaiden kanssa. Tarkan tiedon taitajalla on kuitenkin térkea rooli promooti-
oissa, koska henkild, joka osaa kertoa tuotteesta asiantuntevasti luo uskottavuutta koko
promootiolle.

Edella mainitun tuloksen perusteella voidaan myos paatella, etta Pulp Agencyn promoot-
torit tarvitsevat tuotekoulutusta, jotta promoottorikantaan saataisiin enemman Tarkan tie-
don taitajia. Tuotekoulutuksen avulla promoottorit saavat lisda tietoa tuotteesta ja itseluot-
tamusta sen esittelemiseen asiakkaalle. Ihanteellista olisi, ettd nama nelja promootiotyylia
olisivat tasapainossa keskenaan, jolloin koordinaattoreiden on helpompi tehd& onnistu-

neita promoottori valintoja promootiotiimeihin.
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Kaava 8. Promootiotyyliparien muodostuminen

Promootiotyyliparien muodostuminen
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Promootiotyylien jakautumisen lisdksi analysoitiin myds promootiotyyliparien muodostu-
mista. Talla analysoinnilla haluttiin selvittdd hieman tarkemmin, minka tyylisia promootto-
reita Pulp Agencyssa on. Tata havainnollistamaan tehtiin kaava kahdeksan liitteen yhdek-
san perusteella. Kaavasta on nahtéavissa, etta eniten "kuvaa minua” -vastauksia sai pro-
mootiotyylipari Small talk taituri & vastuunottaja ja vahiten naita vastauksia sai Tavoitteet
tayttava sisaanheittaja & Tarkan tiedon taitaja promootiotyylipari. Nama tulokset ovat jar-
kevia myos promootiotyyli maaritelmien ndkokulmasta — Tavoitteet tayttava sisaénheittdja

ja Tarkan tiedon taitaja ovat ulospainsuuntautuneisuustyyleiltddn toistensa vastakohtia.

5.4 Promoottori-indikaattorin avoimet kysymykset

Kyselylomakkeessa oli mahdollista antaa avoimia vastauksia liittyen toiveisiin tulevasta
koulutuksesta seka hyvan promoottorin ominaispiirteista. Kvantitatiivisen analysoinnin li-
saksi on myds syyta analysoida néaita kvalitatiivisia vastauksia. Taméan tutkimuksen tulok-
sen kannalta ei ollut tarpeellista analysoida promoottoreiden vastauksia promoottori omi-
naispiirteitd koskien. Tasta syysta tassa luvussa keskitytdan analysoimaan ainoastaan

promoottoreilta tulleita toiveita koulutuksia kohtaan.
Kaiken kaikkiaan vastauksia edella mainittuun kysymykseen kertyi 85 111:sta. Taten vas-

tausprosentiksi muodostui 77%, joka on avoimelle kysymykselle melko suuri vastauspro-
sentti. Vastausprosentin perusteella voidaan paatella, ettéd Pulp Agencyn promoottorit ovat
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halukkaita osallistumaan koulutuksiin ja tahtovat myos vaikuttaa niiden sisaltéon. Kaikki

promoottoreiden koulutukseen liittyvat vastaukset ovat tassa raportissa liitteena 10.

Vastauksista oli selke&sti huomattavissa, etta promoottorit haluavat koulutukselta brandi-
ja tuotetietoutta seké myyntikoulutusta, vasta-argumentointia ja kdytannon tilanteiden har-
joittelemista. 25 promoottoria toivoivat koulutuksen sisaltdvan brandi-ja tuoteosaamisen
harjoittelua seké syventamista. Kaytannontilanteiden harjoittelua, myyntikoulutusta ja vink-
keja vasta-argumentointiin puolestaan toivoi 20 promoottoria. Lisaksi uuden oppimista ja
itsensa kehittymista ja taten itseluottamuksen kasvattamista toivoi 13 promoottoria. Kai-
ken kaikkiaan yli puolet eli 53% vastaajista toivoivat joko itse promootioty6hoén liittyvaéd
kaytannonlaheista ja myynnillista koulutusta tai bréndiin ja tuotteeseen liittyvaé koulutusta.

Naita vastuksia on poimittuna kuvaan 14.

"Myyntikoulutusta ainakin”
“"Myymisen haasteita voisi oftaa esiin enemman.
Mitd vastavaitteitd esimerkiksi voi kohdata koskien promottavaa tuo-
tetta ja kuinka niihin itse vastata.”
"Laaja-alainen tuntemus tyosta ja tuotteesta, kaytannonlaheista ja
konkreettista tietoa, valmius haastavien asiakkaiden/tilanteiden

kohtaamiseen.”

“Tuotteen kartoitus syvéllisemmin, niin kentélld on varmempi olo.”

“tietotaitoa tuotteista/bréndista, esimerkkeja vasta-argumentointiin”
"Lisdé demoja itse tuotteista,
esimerkkivastauksia asiakkaiden
vaikeampiin kysymyksiin.”

Kuva 14. Promoottoreiden toiveita tulevalta koulutukselta

Naiden kuvassa 14 olevien vastauksien perusteella voidaan paatelld, ettd promoottorit ko-
kevat olevansa varmempia tydssaan, kun he saavat riittavan kattavan koulutuksen tuot-
teesta, brandista seka promootiosta. Vastauksien perusteella voidaan paatell, etta pro-
moottorit kokevat tarvitsevansa lisdd koulutusta nimenomaan edella mainituista asioista.
Juuri tuotetietous ja promootio-osaaminen ovatkin promoottorin osaamisen ydin ja Pulp
Agencyn promoottoreiden keskuudessa selkeésti se asia, jota he haluavat itsessaan kehit-
taa.
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5.5 Luotettavuustarkastelu

Jotta tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntéd, on tutkimus todettava patevaksi. Taméan
tutkimuksen voidaan katsoa tayttavan hyvan tutkimuksen perusvaatimukset eli se on va-
lidi, realiteettinen seka objektiivinen, (Heikkila, T. 2014. 27-28.) koska:

1) Tutkimus on selke&sti mitannut sita, mité sen on pitanyt selvittda eli Pulp Agencyn
promoottoreiden osaamisen tasoa ja tyylia tehda promootiota.

2) Tutkimus on luotettava ja tulokset ovat tarkkoja, koska tulosten analysoinnissa on
kaytetty luotettavia menetelmia. Liséksi otos edustaa koko perusjoukkoa ja kato oli
tutkimuksessa vahaista.

3) Tutkimuksen tulokset eivat olleet riippuvaisia tutkijasta. Tama varmistettiin silla,
etta tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen muodossa ja se oli linjassa kohdeyrityk-

sen arvojen kanssa.

Promoottori-indikaattorin tuloksia analysoitaessa on kuitenkin otettava huomioon se, etta
tutkimus toteutettiin internet-kyselyna seka itsearviointina. Vastauksien tarkkuuttaa on
syytéa kyseenalaistaa, koska kyseessa on internetin valityksella tehty kysely, jossa vas-
taaja ei ole tarvittaessa voinut kysya tarkentavia kysymyksia tutkijalta. (Heikkila 2014, 18.)
Lisaksi kyselylomakkeesta saadut tulokset perustuvat promoottoreiden itsearviointiin. It-
searviointi on subjektiivinen tapa arvioida osaamista ja taten vain yhden henkilon arvio.
Itsearvioinnin osuvuutta on myos epailty, koska saatetaan ajatella, etta itsearvioinnissa

paadytaan joko liian hyviin tai liian huonoihin tuloksiin. (Heikkila 2014, 32-33.)

My06s opinnaytetydntekijan asema toimeksiantajan promoottorina otettiin tutkimuksessa
huomioon. Opinnaytetyontekija ei ollut lasna kyselytilanteessa, jolloin h&n ei voinut suora-
naisesti vaikuttaa vastaustuloksiin. Tutkimuksen lopputuloksen kannalta tama asetelma oli
lahes valttamaton. Jotta promoottori-indikaattori voitiin toteuttaa suhteellisen lyhyessa
ajassa seka olemassa olleiden resurssien puitteissa, opinnaytetyontekijalla oli oltava sisa-

piirin tietoa seka nakemysta toimeksiantajasta.
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon viimeisessa luvussa pohditaan tutkimuksessa saatuja tuloksia ja

peilataan niitd aikaisemmin esiteltyyn tietoperustaan seka tehdaén johtopaatelmia ja esite-
taan kehitysideoita. Tutkimuksen pohjalta paadyttiin kolmeen kehitysideaan, jotka liittyivat
promoottori-indikaattorin hyédyntamiseen koulutuksessa, myynnin tytkaluna seké tyévuo-

rosuunnittelussa.

6.1 Johtop&atelmat

Tutkimuksen pohjalta voidaan esittaa johtopaatoksia, kun aiheeseen liittyvaa teoriatietoa
on tarkasteltu, tutkimustulokset on analysoitu ja tutkimus on todettu luotettavaksi. Tdman
tutkimuksen pohjalta voidaan tehda muutamia selkeité johtopaatelmia liittyen Pulp Agen-

cyn promoottoreihin.

Ensinnakin promoottoreiden kokemusvuodet ovat jakaantuneet tasaisesti, promoottoreilta
I6ytyy suhteellisen paljon aikaisemmin hankittua "piilevaa osaamista” ja moni promoottori
on saanut koulutusta esimerkiksi hygieniapassiin tai anniskelupassiin liittyen. Johtopaatel-
mana voidaan todeta Pulp Agencyn promoottoreiden kokemuspohjan olevan keskimaarai-
sesti hyvalla tasolla. Toimeksiantajan promoottorit ovat kiinnostuneita tapahtumista ja mo-
nelta 16ytyy anniskelupassi ja kokemusta alkoholialan brandeista. Toimeksiantaja olisi
mahdollista toteuttaa alkoholipromootioita tapahtumissa, koska heidan promoottorikan-

nastaan loytyy kiinnostusta, kokemusta ja osaamista kyseisiin promootiotehtaviin.

Promootiotython liittyvd osaaminen ovat hyvalla tasolla, mutta brandi- ja tuoteosaaminen
eivat. On selkeésti havaittavissa seké tutkimuksen tuloksista ettéa promoottoreiden toi-
veista, etta toimeksiantajan promoottorit tarvitsevat ja haluavat entista tehokkaampaa
bréndi- ja tuotekoulutusta. Johtopaatelmana voidaan todeta, ettda Pulp Agencyn on tyon-
antajana jarjestettava laadukkaampaa koulutusta, mikéli he haluavat saada promootto-
reistaan kilpailuetua. Liséaksi myyntityokoulutus oli promoottoreiden keskuudessa haluttua
ja myos sita tulisi toimeksiantajan toimesta jarjestaa. Uusi koulutuskonsepti on taten mita

todennakdisimmin tarpeellinen.

Lisaksi Pulp Agencylle voisi olla kannattavaa tehda liikuntaan ja hyvinvointiin, matkustami-
seen ja kulttuuriin seka tapahtumiin ja viihteeseen liittyvia promootioita, koska nama olivat
promoottoreiden keskuudessa eniten kiinnostavia asioita. Organisaatiolla on myo6s selkea
mahdollisuus vaikuttaa promoottoreiden motivoitumiseen palkan, tytkavereiden ja palaut-
teen kautta. Nama kolme tekijaé motivoivat toimeksiantajan promoottoreita eniten. Toi-
meksiantajan kannattaa miettia, milla keinoilla he voivat hyddynt&a taté tietoa promootto-

reidensa motivoimisessa.
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6.2 Promoottori-indikaattorin hyddyntaminen koulutussuunnitelmassa

Promoottori-indikaattoria on mahdollista hyodyntaa koulutussuunnitelmaa laadittaessa
monin tavoin, mutta sen paasaantdisena tehtavana on toimia tiedonléahteena. Kuten johto-
paatelmissa todettiin, Pulp Agency promoottorit tarvitsevat enemman brandi- ja tuotekou-
lutusta. Liséksi he haluavat myyntitydhon liittyvaa koulutusta, jotta tydskentelysta kentalla
tulisi varmempaa ja tehokkaampaa. Koulutussuunnitelmaa tehtéessa olisi hyva ottaa huo-
mioon promoottori-indikaattorin tulokset, etenkin luvussa 5.4. kasiteltavat asiat seka liite
11. Tulokset antavat promoottoreiden koulutukselle sisaltoa, joka on tutkitusti sita, mita
Pulp Agencyn promoottorit tarvitsevat ja toivovat.

Kuten luvussa 2.4 on kirjoitettu, osaamisen kehittdminen perustuu oppimiseen. Koulutusta
suunniteltaessa olisi hyvéa ottaa huomioon tietoa oppimisesta. Olisi esimerkiksi hyva selvit-
taa miten ja milla tavoilla promoottorit oppivat parhaiten. Kuten luvussa 5.4 todettiin, pro-
moottorit haluavat enemman brandi- ja tuotekoulutusta seka myynnillista koulutusta. Pro-
moottorit toivoivat saavansa argumentoinnin esimerkkeja ja vastauksia asiakkailta tuleviin
vaikeisiin kysymyksiin. Koulutuksesta ja koulutuksen tavoitteista tulisi tehda promoottorei-

den nakoiset.

On myds mahdollista lahtea lahestymaéan koulutuksen suunnittelua promootiotyylien nako-
kulmasta. Promoottoreita olisi esimerkiksi mahdollista kouluttaa promootiotyylien perus-
teella jaetuissa neljassa ryhméassa. Tallbin promoottorit voisivat jakaa ajatuksia keskenaan
ollessaan saman promootiotyylin edustajia. Pohdintoja voisi myéhemmin verrata muiden
promootiotyylien kanssa. Tyonkierto on myds hyva tapa osaamisen kehittdmiseen. Tata
voitaisiin tehda eri promootiotyylien valilla, jotta promoottorit ajautuisivat pois mukavuus-
alueeltaan ja voisivat oppia kollegoiltaan. Lis&ksi tutorointi on yksi varteenotettava ja hel-
posti toteutettavissa oleva vaihtoehto. Tdméa voidaan ottaa huomioon tyévuorosuunnitte-

lussa luvussa 6.4 esiteltdvan promootiotiimiprofiilin "Dream Team”:n avulla.

6.3 Promoottori-indikaattorin hyddyntaminen myynnin tyokaluna

Promoottori-indikaattorin avulla voidaan kertoa asiakkaalle, minka tyylisia promoottoreita
Pulp Agencylla on. Promoottori-indikaattorin etuna on se, ettéa se on tutkittua tietoa, eik&
ainoastaan organisaation arvioita ja odotuksia promoottoreidensa ominaisuuksista ja
osaamisesta. Lisaksi promoottori-indikaattorin toteuttaminen kertoo asiakkaalle Pulp
Agencyn tekevan toimenpiteitéd promoottoreidensa osaamistason yllapitamiseksi. Taméa
tuo asiakkaalle lisdarvoa. Asiakas voi olettaa, ettd Pulp Agencyn promoottorit koulutetaan

laadukkaasti jokaista promootiota varten.
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Promoottori-indikaattori auttaa asiakasta valitsemaan tarpeisiinsa sopivat promoottorit, mi-
kali han haluaa tehda valinnat itse. Promoottoreiden valinnassa voidaan hyddyntaa excel-
tiedostoa, johon promoottori-indikaattorin tiedot on tallennettu. Helpomman kaytettavyy-
den takia olisi suositeltavaa, ettéd taméa excelissé oleva tieto jalostettaisiin johonkin hel-

pommin kasiteltavdan muotoon, kuten hakemistoksi.

6.4 Promoottori-indikaattorin hyédyntadminen tyévuorosuunnittelussa

Promoottoreiden lukuméaaré promootiotiimissa vaihtelee tapahtuman tarkoituksen ja tyylin
mukaan. Promoottoreille voidaan halutessa sopia roolit etukateen. Rooleissa on tarkeéa,
etta jokainen tietdd oman roolinsa ja etta roolit on etukéteen sovittu. (Vallo & Hayrinen
2016, 275.) Suurin osa Pulp Agencyn promootioista toteutetaan promootiosta riippuen 4-8
hengen tiimeissa. Tiimitydskentely on promootioissa erittéin tarkeda ja sen sujuvuus seka
roolijaon toimiminen ovat avaintekijoitd onnistuneeseen promootioon. Koordinaattorin tyén
kannalta on tarkeda suunnitella promootiokeikalle sellainen promootiotiimi, joka toimii hy-
vin yhteen. Promoottori-indikaattoria voidaan kayttaa tassa tyévuorosuunnittelun vai-

heessa loistavasti hyvaksi.

Promoottori-indikaattori kertoo promoottoreiden luontaisimmat tyylit tehda promootioita ja
sen minkalaisen roolin he mieluiten ottavat promootioissa. Kuten aikaisemmista luvuista
on saatu selville, ndma promootiotyylit on jaettu neljaan rooliin, joista promoottorit ovat
itse saaneet valita yksi tai kaksi heitd eniten kuvaavaa roolia. Naiden roolijakojen perus-

teella koordinaattoreiden on helppo suunnitella promootiotiimin kokoonpanoa.

Promootiotiimill& ja sen muodostamisella on suuri merkitys promootion onnistumisen kan-
nalta. Jokaisesta eri promootiosta, asiakkaasta ja promootiopaikasta riippumatta, on tun-
nistettavissa erilaisia roolijakoja ja -tarpeita promoottoreiden osaamisen suhteen. Toimek-
siantajan olisi hyva tunnistaa nama tekijat ja suunnitella promootiotiimit niiden mukaan.
Tyodvuorosuunnittelun helpottamiseksi on hyva laatia jokaiselle promootiolle ja promoo-
tiokiertueelle tavoiteprofiili, jossa on suunniteltuna kyseisen promootion "Dream team”.
Kuva 15 on esimerkki siita, millaiselta kyseinen tavoiteprofiilia kuvaava promootiotiimi-

kartta voisi nayttaa.
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Small Talk taituri: Toimenkuvana ensisijaisesti Vastuunottaja:
kertoa asiakkaalle tuotteesta ja vastata heidan

kysymyksiinsd. Brandiosaaminen, tuotteiden
esittely, vuorovaikutustaidot oltava vahintaan 4.

Toimii projektipaallikkéna. Henkilon on taytettava
projketipaallikén kriteerit.

Valio Mifu kiertue

Sijainti: Kauppakeskukset,
keskeiset ohikulkupaikat.

Rakenteet: Keittion sisdltava
perakarri ja ulkokalusteet tai
takaseina+keittiotaso ratkaisu.

Tavoitteellinen sisddnheittdja: Toimenkuvana
ensisijaisesti saada asiakkaita promootiopisteelle

ja jakaa promootion oheismateriaalia, esimerkiksi
flayreita. Asiakkaiden kontaktoiminen oltava
vahintdan 4.

Tavoitteellinen sisadnheittaja/Small Talk taituri:
Tilanteesta riippuen jompi kumpi rooli. Ta
voidaan ottaa my6s kokemattomampi tekija,

jolloin tutorointi on mahdollista.

Kuva 15. Esimerkki promootiokiertueen tavoiteprofiilista

Promootiotiimikartan avulla promoottoreiden varaaminen tyévuorolle on helpompaa ja te-
hokkaampaa. Promootiotiimikartan avulla myos kenttatyéskentely tehostuu. Jokaisella
promoottorilla on promootiotiimikartan maaraama rooli promootiossa. Nain promoottorin
on helpompi keskittda energiaansa promootiotilanteessa yhteen ennalta maarattyyn tehta-
vaan. Kun jokaisella promoottorilla on roolijaon puolesta oma vastuualueensa, paallekkai-

syyksia roolijaossa ei pddse tapahtumaan ja promootiotilanne pysyy jouhevana.

Promootiotiimikartan ideana ei kuitenkaan ole ryhmittaa promoottoreita tiettyihin rooleihin
pysyvasti. Painvastoin. Promoottoreita tulisi rohkaista yrittamaan kokeilla kaikkia promoo-
tiorooleja ja astumaan pois mukavuusalueeltaan. Taté kautta olisi myos mahdollista antaa
promoottoreille vapaus kouluttaa toinen toisiaan. Tama tapahtuisi ynden promootion si-
salla tapahtuvan tyokierron avulla esimerkiksi tauotustilanteissa, jolloin promoottori saat-
taa joutua toimimaan toisenlaisessa roolissa kuin mihin on tottunut. Kohdeyrityksen kan-
nalta olisikin erittain hyva, jos yksittdinen promoottori pystyisi toimimaan tarvittaessa kai-

kissa rooleissa.

Tama kehitysidea tullaan melko varmasti toteuttamaan toimeksiantajan toimesta. Toimek-
siantajan yhteyshenkil oli oma-aloitteisesti miettinyt samantyylista ratkaisua. Opinnayte-
tyontekijan ja yhteyshenkilon ideoista tullaan rakentamaan Pulp Agencylle parhaiten so-
piva tavoiteprofiileiden laatimistapa.
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6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Myynnillisen osaamisen kehittaminen on selkeasti yksi osaamisen osa-alue, jota promoot-
torit haluaisivat itsessaan kehittaa. Tama tulee ottaa huomioon koulutuskonseptia suunni-
teltaessa, kuten kehitysideoissa on ehdotettu. Tuloksien seuraamista varten jatkotutkimus
nimenomaan myyntiosaamiseen liittyen voisi olla tarpeellinen. Koulutuksessa tulisi asettaa
tietyt mitattavissa olevat tavoitteet promoottoreiden myyntiosaamiseen liittyen ja verrata
naitd lahtdtasoon. Naitd mittareita voisi muun muassa olla oman myyntityylin I6ytaminen,
argumentointikeinojen kayttaminen, omien vahvuuksien ja heikkouksien l6ytaminen seka

myyntitilanteiden personalisointi.

Taman jatkotutkimuksen voisi suorittaa noin vuoden kuluttua, kun Pulp Agecyn promootto-
rikantaa paivitetddn uudelleen. Osaamisen kehittymisen seurantaa voisi helposti toteuttaa
tassa tutkimuksessa kaytetylla promoottori-indikaattorilla. Nykyisté versiota tarvitsee tie-
tenkin paivittda vastaamaan toimeksiantajan sen hetkisia tarpeita seka sisallyttaa siihen
promoottoreiden koulutuksen perusteella lisda osa-alueita. Liséksi voitaisiin ottaa kayttéon
kehityskeskustelut. Kehityskeskusteluja voitaisiin kayda paasaantoisesti vain "luottopro-
moottoreiden” kanssa, jotka ovat jo tydskennelleet Pulp Agencyssa pidempaan ja halua-

vat jatkaa tyoskentelyaan yrityksessa.

6.6 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoni aloitusvaiheessa minulla ei ollut selkeda aihetta tai toimeksiantajaa. Ta-
voitteenani oli kuitenkin tehda sellainen opinnaytetyd, josta voisin olla ylpea ja jonka eteen
voisin sanoa tehneeni kaikkeni. Tiesin, etta ilman mielenkiintoista ja innostavaa aihetta,
minun olisi erittain vaikea motivoitua koko prosessiin haluamallani tasolla. Onnekseni ty6-
paikallani oli opinnaytetydprosessini aloituksen aikaan kaynnistymassa kehityshanke. Ta-
ten opinnaytetyoni sai toimeksiantajan Pulp Agency Oy:n seka aiheen, josta myéhem-

massa vaiheessa muotoutui promoottori-indikaattori.

Opiskelujeni aikana olin tietenkin tutustunut osaamisen johtamiseen, mutta vain pintapuo-
lisesti. Sain siis opinnaytetydprosessin aikana paljon uutta, syventavaa ja yksityiskohtai-
sempaa tietoa osaamisen johtamisesta sekd nimenomaan osaamiskartoituksen tekemi-
sesta. Lisaksi opin myds paljon promootioissa tarvittavasta osaamisesta. Vaikkakin suora-
naisesti promootiotydskentelya kasittelevaa tietoa l16ytyi hyvin vahan ja jouduin itse osit-
tain maaritteleméaén, minkalaista osaamista promoottori tarvitsee, ajattelutyt toi muka-

naan paljon uusia oivalluksia.
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Osaamiskartoitusta varten 16ysin melko hyvin tietoa kirjallisuudesta. Oikeanlaisen kirjalli-
suuden etsinta toi tosin hieman haasteita, koska itse osaamiskartoitus oli osaamisen joh-
tamista kasittelevissé teoksissa mainittu yleensa vain muutamalla sivulla. Téasta syysta
suuri osa osaamiskartoituksen tiedoista on peraisin Helja Hatdsen teoksesta, joka keskit-
tyi yksinomaan osaamiskartoituksen laatimiseen. Kuten aikaisemmin totesin, promootiota
kasittelevaa tietoa l0ytyi vahan. Suurin osa lahteista ovat kansainvalisia ja kirjallisuus lah-

teet markkinoinnin tulokulmasta kirjoitettuja.

Opinnaytetydsuunnitelma tehtiin heti prosessin alkaessa. Vaikka asetin itselleni realistisen
aikataulun, en osannut varautua tydn maaraén. Huomasin, etté lahteiden etsiminen ja kir-
joitusty6 olivat enemman aikaa vievia kuin kuvittelin. Siita huolimatta pysyin aikataulussa
suhteellisen hyvin. Myds tydnteko opinnaytetyon ohella oli asia, miké vei odotettua enem-
man aikaa. Jalkikateen ajateltuna, tekisin vastaisuuden varalle hieman ldysemman aika-

taulun eli minun tapauksessani aloittaisin kirjoitustydn aikaisemmin.

Yllatyin siitd, kuinka mukavaa opinnaytetyon tekeminen lopulta oli. Koko opiskeluaikana
opinnaytety6 on tuntunut suurelta valaalta, joka tulisi olemaan hirvean suuri tydmaa.
Nama ajatukset pitivat osittain paikkansa, silla koko opinnaytetydprosessin lapivieminen
on vaatinut ty6ta, mutta ei negatiivisessa mielessa. Huomasin olevani useaan otteeseen
innoissani tasta projektista ja siitd saaduista tuloksista. Olen oppinut, ettd motivaatio on
tassakin asiassa erittain suuressa roolissa asennoitumisen lisksi. Opinnaytetyon aihe sai
minut hyvin motivoituneeksi ja sen ansiosta pystyin asennoitumaan tyéskentelyyn "haluan
tietda tasta aiheesta lisda” -asenteella "minun on pakko kirjoittaa tasta aiheesta jotain’-

asenteen sijaan.

Liséksi opin myos erittain paljon itse tutkimustyon tekemisesta. Mikéli tekisin samantyyli-
sen tutkimuksen uudestaan, muotoilisin kyselylomakkeen kysymyksid SPSS-ohjelmalla
helpommin kasiteltdvddn muotoon - nyt jouduin analysointivaiheessa maarittelemaan
kymmeni& muuttujia lisdé. Lisaksi osaisin todennakdisesti suunnitella koko projektin hie-
man realistisemmin aikataulutuksen suhteen. Minulla on selkeésti tapana yliarvioida oma
suoritukseni ja tdma johtaa helposti liian tiukkaan aikataulutukseen ja siita syntyvaan

stressiin.

Loppuen lopuksi opinnaytetyéprosessi jAd muistoihini positiivisena asiana, joka tarkoituk-
sensa mukaisesti kasvatti ja opetti. Sain oppia, niin omasta tygskentelystani kuin opinnay-
tetyoni aiheesta. Lisaksi opin my6s tuntemaan toimeksiantajaa eli tydpaikkaani paremmin.
Sain myds paljon hyvid &ssia hihaan promoottorin tyéhoni. Tahan, kokemusta rikkaam-

pana, on hyva paattaa tradenomin opinnot!
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Liitteet

Liite 1. Promoottori-indikaattori (=kyselylomake).

Promoottori-indikaattori

Uudistamme koulutuskonseptiamme ja yhtend osana uudistusta toteutamme promoottori-
indikaattorin. Promoottori-indikaattori on tydkalu, jonka avulla seka esimiehet, ett3 itse promoottori
saavat arvokasta tietoa promoottorin vahvuuksista, kiinnostuksen kohteista ja kekemuksesta.

Meille on tarkedd, etta jokainen promoottori nauttii tydstdan ja tekee sitd omalla tyylillaan.
Muistathan siis, ettd vaarid tai huonoja vastauksia ei tassé kyselyssa ole olemassa - on vain
erilaisia tyyleja tehda asioita. Me haluammekin saada selville juuri sinun tyylisi tehda promootioita
ja selvittda, kuinka voisimme auttaa sinua clemaan entist3 loistavampi promoottori!

Kysely suoritetaan nimellisend, mutta vastaukset ovat nakyvilla vain Promoottori-indikaattorin
kehitystiimille ja ne kasitellaan Sdrimmaisen luottamuksellisesti. Toivomme rehellisia ja
todellisuuden mukaisia vastauksia, jotta tulevasta koulutuksesta olisi sinulle mahdellisimman
paljon hyotya.

Kyselyyn vastaamiseen menee 510 minuuttia, joten kaytathan timan ajan kyselyn parissa
ajatuksella.

Kiitos ajastasi!

SEURAAVA

Ald koskaan |8hetd salasanaa Google Formsin kautta.
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Promoottori-indikaattori

*Pakollinen

Perustiedot

Taytathsn tahdn perustietosi, jotta jokaisen promoottorin tiedot saadaan ajan tasalle.

Sukunimi *

Etunimi *

Syntymaaika *

. 2017

Osoite *
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Kotipaikkakunta *

Oma vastauksesi

Puhelinnumero *

Oma vastauksesi

Sahkoposti *

Oma vastauksesi

Vaatekoko *

Oma vastauksesi

Ajokortti *
O B-ajokortti

O Ei ajokorttia

O Muu:

Koulutukset
|:| Hygieniapassi
|:| Anniskelupassi

|:| Jarjestyksenvalvoja kortti

D EA -passi
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Promoottori-indikaattori

*Pakollinen

Kielitaito

Suomi *

Ei osaamista O O O O O O Matiivi

Englanti *

Ei osaamista O O O O O O Matiivi

Ruotsi *

Ei osaamista O O O O O O Matiivi

Venaja *

Ei osaamista O O O O o O Matiivi

TAKAISIN SEURAAVA
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Promoottori-indikaattori

*Pakollinen

Tassa osiossa kartoitamme hieman kokemustasi promootiotdista.

Kuinka pitkaan olet tyoskennellyt promootio-alalla? *
O alle vuoden
O 1-2 vuotta

O 3-4 vuotta

O yli 5 vuotta

Mille brandeille olet tyoskennellyt Pulp Agency:ssa? *

Voit valita yhden tai useamman brandin. Jos olet tydskennellyt sellaisen brandin kanssa, joka ei
|6ydy monivalinnan vaihtoehdoista, kirjoita bréndin nimi "muu” -kenttdan.

D Huawei
|:| Samsung

Valio
Meste
Posti

En ole tehnyt vield keikkaa Pulp Agency:lle

0O 0000

Muu:
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Minkélaisten brandien kanssa olet tydoskennellyt muissa
yrityksissa?

Voit valita useamman alan. Jos brandi, josta sinulla on kokemusta ei ole lueteltuna alla, kirjoita se
"muu” kenttdan.

[] Elintarvikealan brandien

|:| Alkoholialan brandien

Hyvinvointialan brandien
Kauneudenhoitoalan bréndien

Autoalan brandien

Tekniikka-alan brandien

Minulla ei ole kokemusta muista yrityksista

Muu:

O 00000

Minka tyylista promootioista sinulla on kokemusta muista
yrityksista?

Missd tilaisuuksissa tai paikoissa olet tehnyt promooticita? Voit valita useamman vaihtoehdon. Jos
kokemuksesi ei ole lueteltuna alla, kirjoit se "muu” kenttdan.

|:| Kauppakeskus
D Messu
Jalleenmyyntiliike
Konsulentti
Tapahtuma

Host

Minulla ei ole kokemusta muista yrityksista

1 00000

Muu:
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Promoottori-indikaattori

Kiinnostuksen kohteet

Millaisista asioista olet kiinnostunut vapaa-ajallasi?

Voit valita yhden tai useamman kiinnostuksen kohteen. Jos olet kiinnostunut sellaisesta asiasta,
joka ei l6ydy menivalinnan vaihtoehdoista, kirjeita kiinnostuksen kohteesi "muu” -kenttaan.

|:| Tekniikasta ja elektroniikasta

O

Ruuasta ja ruuanlaitosta

Liikunnasta ja hyvinvoinnista

Taiteesta ja kirjallisuudesta

Valokuvaamisesta

Autoista ja muista moottori-ajoneuvoista

Kauneudenhoidosta

Matkustamisesta ja kulttuurista

Terveydesta ja ravinnosta

Eldimistéd ja lemmikeista

Tapahtumista ja viihteestd

O 000000000

Muu:

TAKAISIN SEURAAVA
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Promoottori-indikaattori

*Pakollinen

Osaaminen

Téssé osiossa kartoitetaan seka yleists tytelaman osaamistasi, ettd promootiotybssa
tarvittavaa osaamista.

"Ei osaamista’ tarkoittaa, etté sinulla ei ole kokemusta tai koulutusta kyseisests asiasta.
"Huippu osaaminen" tarkoittaa, etts olet kyseisesss asiassa esimerkillisen erinomainen ja koet
olevasi kehittymisesi huippupisteessa.

Vastauksissasi sinun ei tarvitse miettid brindisidonnaisuutta, vaan voit vastata kysymyksiin
yleisella tasolla.

Vuorovaikutustaidot *

Kuinka hyvin tulet toimeen erilaisten ihmisten kanssa tunnedlyd hySdyntden?

0 1 2 3 4 5
. . Huippu
E t
i osaamista O O O O O O osaaminen
Tavoitteisiin orientoituminen *
Kuinka hyvin pystyt tayttdmasn sinulle asetetut tavoittest?
0 1 2 3 4 5
. . Huippu
E t
i osaamista O O O O O O osaaminen

Organisointikyky *

Kuinka hyvin osaat organisoida omaa seka tiimisi ty6ta pitdmalla kaikki langat kisissasi?

0 1 2 3 4 5

Ei osaamista () O O O O O Huippu

osaaminen
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Vaikeiden asiakaspalvelu tilanteiden hoitaminen *

Kuinka hyvin pystyt hoitamaan vaikeat asiakaspalvelutilanteet ja voittamaan negatiivisen seka
epdilevan asiakkaan puolellesi?

0 1 2 3 4 5

Ei osaamista () O O O O O Huippu

osaaminen

Oppimiskyky *
Kuinka tehokkaasti ja innckkaasti pystyt omaksumaan ja soveltamaan uutta tietoa?
0 1 2 3 4 5
. . Huippu
Ei osaamista O O O o O O osaaminen
Paineensietokyky *
Kuinka hyvin sied3t stressia ja kiirettd ilman, ettd tydsuorituksesi karsii?
0 1 2 3 4 5
. . Huippu
E t
i osaamista o o o O O o osaaminen
Vastuunottokyky *

Kuinka hyvin pystyt ja haluat ottaa vastuuta promoctiokeikeilla esimerkiksi projektipaallikon
roolissa?

0 1 2 3 4 5

Ei osaamista () O O O e O Huippu

osaaminen

Asiakkaiden kontaktoiminen *
Kuinka helppoa ventovieraiden kontalktoiminen sinulle on ja kuinka hyvin saavutat siihen asetetut
tavoitteet?

0 1 2 3 4 5

Eiosaamista () O O O O ®) Huippu

osaaminen
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Tuotteiden esittely asiakkaille *

Kuinka hyvin osaat kdyttd3 erilaisia myynnin argumentointikeinoja ja téten saada asiakas ostamaan
esittelemdsi tuote?

0 1 2 3 4 5

Eiosaamista () O O O O O Huippu

osaaminen

Motivoituminen *

Mik3 motivoi sinua? Voit valita yhden tai useamman vaihtoshdon.

Tyostd saatu palkka tai palkkio
Ty&kaverit

Ty&std saatu palaute

Tyd itsessdén

Ty&ni kohtaaminen arvojeni kanssa

Muu:

0O 0000

TAKAISIN SEURAAVA
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Promoottori-indikaattori

*Pakollinen

Brandi- ja tuoteosaaminen

Téssa osiossa kartoitetaan brindi ja tuoteosaamistasi. Alla on lueteltuna suurimmat
asiakkaamme.

"Ei osaamista” tarkoittaa, ettd et ole tehnyt kyseiselle asiakkaalle keikkaa tai saanut tuotteisiin
koulutusta. "Huippu osaaminen” tarkoittaa, etts olet tehnyt asiakkaalle jo pidemmén aikaa
keikkoja ja olet ajantasalla viimeisimmista tuctteista ja koulutuksista. Osaamisesi perusteella
pystyt vastaamaan ldhes kaikkiin keikkatilanteessa asiakkailta tulleisiin kysymyksiin ja tunnet
tuntevasi brandin seka tuotteet erittdin hyvin.

Huawei *
0 1 2 3 4 5
‘ | Huippu
Ei osaamista O O O O O O Dsaa;?nen
Valio *
0 1 2 3 4 5
‘ | Huippu
Ei osaamista O O O O O O Dsaa;?nen
Neste *
0 1 2 3 4 5
- | Huippu
Ei osaamista O O O O O O Dsaa;?nen

TAKAISIN SEURAAVA
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Promoottori-indikaattori

“Pakollinen

Promootiotyylit

Tassé osiossa luettelemme nelja erilaista yleisintd promootiotyylid. Valitse néistad 1-2 sinua
parhaiten kuvaavaa valitsemalla joko "kuvaa minua” tai "ei kuvaa minua". Kuvauksien ei tarvitse
olla tésmilleen oikeanlaisia - emme halua kategorisoida ketésn, koska jokainen on oma
yksilénssd. Taman avulla saadaan kuitenkin tieto siits, minkilaisissa rooleissa sing tykkast
tehd3 toita.

Tavoitteet tayttava sisaanheittaja *

Ihmisten kontaktciminen promootiokeikoilla on minulle luonnollista ja helppoa. Jaksan hymyilla
iloisesti jokaiselle vastaantulijalle. Olen promootioissa se, joka pyrkii tayttamaan kaikki numeeriset
tavoitteet parhaan mahdollisen kykynsd mukaan, clivat ne sitten jaettua flyereits, kontaktoituja
ihmisid tai tehtyjd demoja. Tavoitteet motivoivat sekd innostavat minua ja tekevat minusta
tehokkaan. Anna minulle tavoite, niin tytan sen!

O Kuvaa minua

O Ei kuvaa minua

Tarkan tiedon taitaja *

Olen promootiossa mieluummin taka joukoissa ja panostan ihmiskohtaamisissa mé&ran sijasta
laatuun. Tunnen yksityiskohtaiset ja haastavat tuotteet kuin omat taskuni, joten pitkst keskustelut
asiantuntevien asiakkaiden kanssa eivat pelota minua. Olen yleens3 se, jonka puoleen kollegani
kdantyvat vaikeiden kysymyksien kanssa. Ja harvoin he ovat jé3neet ilman vastausta.

O Kuvaa minua

O Ei kuvaa minua
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Vastuunottaja *

Minulle on tarke&s, ettd promootio sujuu suunnitelmien mukaisesti niin aikataulun, tavoitteiden kuin
suorituksienkin osalta. Ymmarran, mitd promootio merkitsee asiakkaalle sekd meille suuremmassa
mittakaavassa, joten haluan sen onnistuvan niin hyvin kuin mahdollista. Olen se, joka tsemppaa ja
kannustaa muita jatkamaan hyvaa suoritustaan.

O Kuvaa minua

(O Eikuvaa minua

Small Talk taituri *

Ventovieraille keskustelu on minulle luonnollista ja keksin aina helposti uusia puheenaiheita. Olen
luonteeltani iloinen viihdytt&ja ja huomion keskipisteend oleminen ei haittaa minua — painvastoin.
Promoaottorin tydssani olen saavuttanut tavoitteeni, kun asiakas poistuu paikalta paremmalla
tuulella kuin oli tullessaan.

O Kuvaa minua

O Ei kuvaa minua

TAKAISIN SEURAAVA

Promoottori-indikaattori

Sinun mielipiteesi

Millainen on mielestasi hyva promoottori?

Mita toivot tulevilta koulutuksilta?

TAKAISIN LATAA
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Liite 2. Promoottoreiden kokemusvuodet, frekvenssijakaumataulukot

Kokemusvuodet promootioalalla

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1-2 vuotta 33 30,4 30,4 30,4
3-4 vuotta 30 26,8 26,8 57,1
alle vuoden 27 24,1 24,1 81,3
yli 5 vuotta 21 18,8 18,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

Liite 3. Promoottoreiden brandikokemus Pulp Agencyssa, frekvenssijakaumataulu-

kot
Muu
Cumulative Per-
Freqguency Percent Valid Percent cent

Valid Muu 26 23,4 100,0 100,0

Missing System 85 76,6

Total 111 100,0

Ei ole tehnyt keikkaa Pulp Agency:lle
Cumulative Per-
Freguency Percent Valid Percent cent
Valid En ole tehnyt keikkaa Pulp
Agencyille 12 10,8 100,0 100,0

Missing System 99 89,2

Total 111 100,0

Samsung
Cumulative Per-
Freguency Percent Valid Percent cent

Valid Samsung 17 15,3 100,0 100,0

Missing System 94 84,7

Total 111 100,0

Neste
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Neste 57 51,4 100,0 100,0
Missing System 54 48,6
Total 111 100,0
Valio
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Valio 67 60,4 100,0 100,0
Missing System 44 39,6
Total 111 100,0
Huawei
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid "Huawei" 56 50,5 100,0 100,0
Missing System 55 49,5
Total 111 100,0

Liite 4. Promoottoreiden aikaisemmin hankittu brandikokemus aloittain, frekvenssi-

jakaumataulukot

Elintarvikeala

72

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Elintarvikeala 75 67,6 100,0 100,0
Missing System 36 32,4
Total 111 100,0
Alkoholiala
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Alkoholiala 49 44,1 100,0 100,0
Missing System 62 55,9
Total 111 100,0
Hyvinvointiala
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Hyvinvointiala 48 43,2 100,0 100,0




Missing System ‘ 63 56,8 ‘ ‘
Total 111 100,0
Kauneudenhoitoala
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kauneudenhoitoala 32 28,8 100,0 100,0
Missing System 79 71,2
Total 111 100,0
Autoala
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Autoala 23 20,7 100,0 100,0
Missing  System 88 79,3
Total 111 100,0
Tekniikka-ala
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Tekniikka-ala 38 34,2 100,0 100,0
Missing System 73 65,8
Total 111 100,0
Ei kokemusta muista yrityksista
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Ei kokemusta 14 12,6 100,0 100,0
Missing System 97 87,4
Total 111 100,0
Muun alan kokemus
Cumulative Per-
Frequency | Percent [ Valid Percent cent
Valid Muu 17 15,3 100,0 100,0
Missing System 94 84,7
Total 111 100,0

Liite 5. Promoottoreiden aikaisemmin hankittu promootiokokemus, frekvenssija-

kaumataulukot

Kauppakeskus
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kauppakeskus 72 64,9 100,0 100,0
Missing System 39 35,1
Total 111 100,0
Messu
Cumulative Per-
Freqguency Percent Valid Percent cent
Valid Messu 58 52,3 100,0 100,0
Missing System 53 47,7
Total 111 100,0
Jalleenmyyntiliike
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Jéalleenmyyntiliike 53 47,7 100,0 100,0
Missing System 58 52,3
Total 111 100,0
Konsulentti
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Konsulentti 49 441 100,0 100,0
Missing System 62 55,9
Total 111 100,0
Tapahtuma
Cumulative Per-
Freguency Percent Valid Percent cent
Valid Tapahtuma 69 62,2 100,0 100,0
Missing System 42 37,8
Total 111 100,0
Host
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Host 33 29,7 100,0 100,0
Missing System 78 70,3
Total 111 100,0

Ei kokemusta muista yrityksista

74




Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent
Valid Ei kokemusta 20 18,0 100,0 100,0
Missing System 91 82,0
Total 111 100,0
Muu promootiokokemus
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Muu 8 7,2 100,0 100,0
Missing System 103 92,8
Total 111 100,0

Liite 6. Promoottoreiden koulutukset, frekvenssijakaumataulukot

Muu koulutus

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Muu 9 8,1 100,0 100,0
Missing System 102 91,9
Total 111 100,0
EA-passi
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid EA-passi 15 13,5 100,0 100,0
Missing System 96 86,5
Total 111 100,0
Jarjestyksenvalvoja kortti
Cumulative Per-
Freguency Percent Valid Percent cent
Valid Jarjestyksenvalvojakortti 3 2,7 100,0 100,0
Missing  System 108 97,3
Total 111 100,0
Anniskelupassi
Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Anniskelupassi 18 16,2 100,0 100,0
Missing System 93 83,8
Total 111 100,0

Hygieniapassi
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Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Hygieniapassi 74 66,7 100,0 100,0
Missing System 37 33,3
Total 111 100,0

Liite 7. Promoottoreiden osaamisen osa-alueiden perusarvot

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Vuorovaikutustaidot 111 3 5 4,45 ,568
Organisointikyky 111 5 4,07 ,839
Tavoitteisiin orientoituminen 111 3 5 4,30 ,581
Vaikeiden asiakaspalvelu ti-

lanteiden hoitaminen i 3 > 401 732
Oppimiskyky 111 3 5 4,38 ,619
Paineensietokyky 111 2 5 4,15 ,690
Vastuunotto 111 1 5 4,10 ,990
Asiakkaiden kontaktoiminen 111 0 5 4,23 , 797
Tuotteiden esittely 111 2 5 4,05 , 743
Valid N (listwise) 111

Liite 8. Promoottoreiden jakautuminen promootiotyyleihin, frekvenssijakaumataulu-

kot
Tavoitteet tayttava sisaénheittgja
Cumulative Per-
Freguency Percent Valid Percent cent
Valid Ei kuvaa minua 31 27,9 27,9 27,9
Kuvaa minua 80 72,1 72,1 100,0
Total 111 100,0 100,0
Tarkan tiedon taitaja
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Ei kuvaa minua 59 53,2 53,2 53,2
Kuvaa minua 52 46,8 46,8 100,0
Total 111 100,0 100,0

76




Vastuunottaja

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Ei kuvaa minua 17 15,3 15,3 15,3
Kuvaa minua 94 84,7 84,7 100,0
Total 111 100,0 100,0
Small Talk taituri
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Ei kuvaa minua 21 18,9 18,9 18,9
Kuvaa minua 90 81,1 81,1 100,0
Total 111 100,0 100,0
Liite 9. Promoottorien promootiotyyliparit, ristiintaulukointi
Small Talk taituri * Vastuunottaja Crosstabulation
Count
Vastuunottaja
Ei kuvaa minua | Kuvaa minua Total
Small Talk taituri Ei kuvaa minua 3 18 21
Kuvaa minua 14 76 90
Total 17 95 111
Small Talk taituri * Tarkan tiedon taitaja Crosstabulation
Count
Tarkan tiedon taitaja
Ei kuvaa minua | Kuvaa minua Total
Small Talk taituri Ei kuvaa minua 14 7 21
Kuvaa minua 45 45 90
Total 60 52 111
Tavoitteet tayttava sisaanheittaja * Vastuunottaja Crosstabulation
Count
Vastuunottaja
Ei kuvaa minua | Kuvaa minua Total
Tavoitteet tayttava sisaan- Ei kuvaa minua 7 24 31
heittaja Kuvaa minua 10 70 80
Total 17 95 111
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Tarkan tiedon taitaja * Vastuunottaja Crosstabulation

Count
Vastuunottaja
Ei kuvaa minua | Kuvaa minua Total
Tarkan tiedon taitaja Ei kuvaa minua 8 51 59
Kuvaa minua 9 43 52
Total 17 95 111

Tarkan tiedon taitaja * Tavoitteet tayttava sisdanheittdja Crosstabulation

Count
Tavoitteet tayttava sisddnheittdja
Ei kuvaa minua | Kuvaa minua Total
Tarkan tiedon taitaja Ei kuvaa minua 12 47 59
Kuvaa minua 19 33 52
Total 31 81 111
Tavoitteet tayttava sisaanheittaja * Small Talk taituri Crosstabulation
Count
Small Talk taituri
Ei kuvaa minua | Kuvaa minua Total
Tavoitteet tayttava sisaén- Ei kuvaa minua 2 29 31
heittaja Kuvaa minua 19 61 80
Total 21 91 111

Liite 10. Promoottoreiden vastaukset avoimeen kysymykseen

”Erikoistumista”

”’Nooo vahan riippuu mikahan koulutus on kyseessa? Kattavan tietopaketin tuot-
teista ja mieluusti nippelitietoja myos kilpailijoista”

”Uusien asioiden oppimista perusteellisesti”

”Uuden oppimista.”

en ole koskaan osallistunut koulutuksiin mutta toivon etté siella opetetetaan tuot-
teisiin liittyvia faktoja jotka ovat olleet itselle vaikeita sisdistaa itsekseen.”
”Oman itseni kehittymista.”

”Toivon saavani mahdollisimman paljon irti tulevilta koulutuksilta. Toivon koulu-
tuksien lisddvan tyointoani sekd tahtoani haastaa itseni erilaisissa promootio
toissa.”

”Enemman myyntiin liittyvad koulutusta.”

”Epavarma, minkalaisesta koulutuksesta kyse, mité tdssa tarkoitetaan.”
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11.

12.

13.
14.

15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

25.
26.
27.
28.
29.
30.

31.

”Tuote-tietoutta jotta pystyy edustamaan asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla
sen arvojen mukaisesti.”

"Tuotekoulutuksia ajatellen hyvaa selkead sisélt6a, joka olisi mahdollisuuksien mu-
kaan jaettavissa myos sahkoisesti.”

Y leisid asioita, kuinka keikalla ollaan/kéyttaydytaan ja kunnioitetaan tyokavereita.
Vaikka usein keikoilla on projektipéaallikko on silti kaikki vastuussa kokonaisuu-
desta ja sen onnistumisesta.”

”Koulutuksien ilmoittaminen ajoissa.”

”Toivon, ettd saan ihmislaheistd koulutusta, josta on hyotyé niin toissa kuin elé-
massa.”

Lisévinkkejé tyohon”

”Olen ollut tyytyvéinen aikaisempiin koulutuksiin. Toivon, ettd Huawein promoissa
saadaan jatkossakin testata puhelimia ja ottaa niita kotiin ennen ensimmaisia keik-
koja.”

”Mielestani tdrke&é on saada tietdd mitd mainostettava yrityks hakee ja mika on

heidén kannaltaan tarkeinta. On hyva tietaa realistiset tavoitteet ja mité yritys siita
hyotyy. Yleisimmét kysymykset ja ajankohtaiset asiat tuotteeseen liittyen ovat
myos tarkeita.”

”Tietoa tulevista projekteista ja asiakasyrityksistd, myyntivinkkeja.”

”Tiivista tietopakettia edustettavaan tuotteeseen”

vinkkeja erilaisiin asiakaskohtaamisiin”

”Koulutkselta otan kaiken mahdollisen promootion liittyvan opetuksen vastaan.”
”Toivon monipuolisuutta ja kdytannon esimerkkien kayttoad.”

”Uusia bréandejal”

”Etta kerrotaan kaikki tarpeellinen. Tahan asti on ainakin tullut hyvét infot ja kou-
lutukset kaikista keikoista, joissa itse olen ollut. Toivon jatkossakin lisaa keikkoja
olen tykénnyt tehdé naita:)”

”Tarkkaa tietoa tuotteesta ja brandista.”

”Nykyisté kaikkien mahdollisten tilanteiden huomioiminen”

L aajasti tietoa promottavasta tuotteesta ja yrityksesta.”

”Hyvét infot promottavista tuotteista”

”En osaa sanoa.”

”Myymisen haasteita voisi ottaa esiin enemman. Mitd vastavditteita esimerkiksi voi
kohdata koskien promottavaa tuotetta ja kuinka niihin itse vastata.”

”En ole ollut vield yhdessékéaén virallisessa koulutuksessa, vaikka keikkoja Pulpille
olen vuoden verran jo tehnyt. Olen huomannut, etté aika vahéan tietoa tulee, jos ei
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37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.
44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

o1.

ole itse koulutuksessa paikalla itse harrastan itseopiskelua mutta kaikki eivét tata
tee. Joku PowerPoint olisi kiva tms.”

”Koulutukset ovat olleet mielesténi kattavia.”

”Myyntikoulutusta ainakin”

”Toivon saavani uutta informaatiota ja tsemppia tuleviin promoihin! :)”

”Uutta ja monipuolista tietoa. Odotan innolla uusia koulutuksia :)”

”Riittdvaa perehdytysta seka kiinnostavaa sisaltéd. Koulutukset ovat ensiluokkai-
nen mahdollisuus sitouttaa edustettavaan brandiin.”

”Kattavia kaytdnnénohjeita”

”Hmm... Varmaan ihan kéytannon harjoittelua, kuten profeel koulutuksessa olikin.”
”Tuotekoulutuksia”

”MiInulla on kokemusta vain yhdestéd koulutuksesta Pulp Agencyll&, mutta olin sii-
hen tyytyvainen. Jaettu materiaali oli kattava ja helpotti promootioty6ta.”

”Toivon koulutuksilta hyvéa energiaa ja tietotaitoa uusia promootio-keikkoja var-
ten. Mitd enemmaén informaatiota saa, sitd itsevarmempi ja parempi olo tulee ja
tyonteko luistaa.”

”Koulutukset on ollut hyvia, ei tule mieleen mité toivoisin liséa.”

”Perusteellista informaatiota promootiosta ja materiaalia omalla ajalla luettavaksi”
”Powerpoint esitykset on mielestani olleet hyvia ja kun niilla esitetyisté asioista
aletaan keskustella porukalla, jaa tieto paremmin my6s mieleen. Kaytannon harjoi-
tukset perinteisistd promo tilanteista olisivat hyvia. Olen avoin kaikenlaisille oppi-
mistavoille! :)”

”Motivaatiota tuleviin taskeihin ja kattavaa mutta simppeli& tuotetietoutta”
”Tarkkoja infoja tuotteista koska promoaminen itsessain luonnistuu mutta haluan
olla itsevarma tuotteista ja osata vastata hankalampiinkin kysymyksiin :)”
”Kokonaisuuksien ymmartamistd, mutta myos konkreettista ja k&ytdnnonléheista
tietoa, mitd voi hyodyntéd promootiossa. Valmius haastavien tilanteiden/asiakkai-
den kohtaamiseen.”

”Laaja-alainen tuntemus ty0sta ja tuotteesta, kaytannonlaheisté ja konkreettista tie-
toa, valmius haastavien asiakkaiden/tilanteiden kohtaamiseen.

”Mikali kyseessé olisi itselle tuntematon tuote tai brandi, pidan erilaisten yksityis-
kohtien oppimisesta, silld yleiset asiat pystyn opettelemaan myos itse kokemuksen
takia. Pidén siitd ettd osaan vastata myods hankaliimpiin kysymyksiin asiakkaalle.”
”Ehka olisi hyvé k&yda l1&pi myo6s nditd hyvan promoottorin ominaisuuksia tuote-
koulutuksen lisaksi. My®s turvallisen kuskin koulutusta kaipaisin, silla olen usein
pelannyt kyydissa.”

”Perehdyttdmista, en ole vield yhdessékaan ollut, niin en oiein osaa sanoa..”
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”Haluaisin Valion koulutukseen/promoihin.”

”Luonnollisesti tietoa.”

”En ikina pulpin koulutuksessa ole ollut, mutta toivon ettd siella luotaisiin hyvaa
yhteishenkeéd promoottorien keskuudessa(kaikki samalla viivalla tyylisesti). Hyvan
promoottorin perun kéasitykset tietenkin, mutta myds katsaus tulevaan vois olla kiva
ettd millasia keikkoja ylipadtansa on tullut:) ja enké jopa jootain palautteita isoilta
keikka rundeilta asiakkaalta yleisesti!:))”

”Lisdd demoja itse tuotteista, esimerkkivastauksia asiakkaiden vaikeampiin kysy-
myksiin.”

”Hyvaa perehdytystd ja omien vahvuuksien l6ytamista juuri kyseiseen tyokeik-
kaan.”

”En ole ollut vield Pulpin koulutuksissa, mutta toivon kattavaa infoa seka bréndista
ettd itse tapahtuman kulusta.”

”Selkeyttd”

“Toivottavasti on tulossa lisad keikkaa kevaéalla ja kesalla :)”

”Tuotteen Kkartoitus syvéllisemmin, niin kentilld on varmempi olo.”

”Paljon uutta tietoa jota pystyy hyodyntdmaan keikoilla”

”Lisad toita!!”

”En ole viela ollut yhdessékéaéan koulutuksessa, joten en osaa sanoa.”

”enemmén tarkkaa tietoa esim elektroniikasta. usein kysymykset koskevat ennem-
min esim ndyton kokoa kuin jotain tiettyé hienoa "ominaisuutta” mik& jossain uu-
dessa huawein/samsungin laitteessa sattuu olemaan (esim skrollaa silmillasi omi-
naisuus)”

”Hyvé4 tietoa tuotteesta ja tekemisen meininkia”

”Hyvaa koulutusta mukavassa tydilmapiirissa!”

”Toivon saavani hyvén pohjan tyopaiville”

”Pidéan kaytannon vinkkejé siséltavista koulutuksista, jolloin pystyn napsimaan &s-
sid omaan hihaani promoa varten. Selkedt ohjeet ja tdrkeimmat tiedot tuotteesta,
nippeli tietokaan ei ole koskaan pahitteeksi.”

Itselleni uusia bréndeja ja lisaa keikkoja seka lisaé vastuuta”

tietotaitoa tuotteista/bréndistd, esimerkkeja vasta-argumentointiin”

”Toivoisin etté uusille keikoille olisi tarkemmin koulutettu uudet asiat, ett4 on itse-
varmempi olo keikalle mentdessa.”

”|Ita ajankohtaa”

”Kirjallista koulutusmateriaalia koulutuksen jalkeen jota voi itse viela selailla lapi”
Ei erityistoivomuksia.”
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”Olisi hyv4, jos koulutuksia voitaisiin lahettaa netin kautta esim. livena Skypella
tms, jotta kauempanakin asuvat voisivat seurata niita katevasti.”

”Sopivat ajankohdat, myds infon laajuus ettei tule vaaréaé infoa joka suunnasta jal-
Kikdteen mita on sattunut joskus kdymaan.”

”Ei mielipidettd.”

”Opin uutta ja uusia tapoja lahestya ihmisia.”

”Toivon oppivani uusia asioita ja saavani liséé itseluottamusta promootiohom-
missa. ”

Etté opin uusia asioita joita voin jakaa asiakkaiden kanssa ja samalla kehittad omia
ihmis-taitoja.”

”’jotain, jolla haastaa tai kehittdd osaamistani. Promoottorin perusteita en kaipaa.”
”Spesifimpéaa kartoitusta ihmisten kohtaamiseen kentalla seka tiimin vahvuuksien
tunnistamista Disc- analysin avulla”

”Mahdollisimman tarkkaa tavoitteiden asettelua ja tuotetietoutta. Mielelld&n myos
mahd paljon tietoa tuotteiden takaa, jotain extraa jota voi promotessa kertoa.”
”Toivon saavani tarpeellisen syvan koulutuksen kun sité tarvitaan.”

”Toivon kattavaa perehdytysta brandiin sekd itse tuotteeseen, jota on tarkoitus esi-
tell&/promota. Monesti keikoilla kuluttajilta voi tulla kiperid kysymyksia esimer-
kiksi brandin taustoista, joten itse tuotteen lisaksi nditakin on hyva tietdd. Uskon,

ettd teiddn koulutukset ovat monipuolisia ja hyvii.”
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