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Abstract

The objective of the thesis was to examine how sales contests affect salespersons motiva-
tion. Another goal was to clarify what things in sales competitions act as motivators and
how background variables affect motivation. Motivation is a major factor in order for sales
to happen and sales contests are an established policy to improve motivation.

The thesis was executed as a quantitative study. The data collection method for the re-
search was an online survey. The link to the survey was given to several companies to share
to their salespersons. Cross tabulation was used as the analytical method. The cross tabula-
tion aimed to examine how different background variables affect motivation. In the theo-
retical framework, the different theories of motivation and motivation were examined
more closely. In addition to this, the role of reward in motivation and previous research of
sales competitions were examined.

The study found that sales competitions have a positive influence on motivation because
for the majority of the survey takers competitions worked as a good motivator. The best
motivators in a sales competition were winning, rewards and the appreciation from superi-
ors. Based on the answers background variables affect how different things act as motiva-
tors. Males were clearly more motivated by winning and the appreciation of co-workers.
The appreciation from superiors motivated both sexes equally. Rewards had an impact on
getting motivated by sales competitions. Money acted clearly as the best reward regardless
of the background variables. It was discovered that age influenced motivation. Getting mo-
tivation from sales competitions on people over fifty was weaker than on younger survey
takers.
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1 Johdanto

Telemarkkinointialalla myyntikilpailut ovat vakiintunut kdytanto ja niita jarjestetdan
usein. Myyntikilpailuiden tavoitteena on nostaa myyntituloksia parantamalla myyjien
motivaatiota ja saada heidat innostumaan myynnista lisaa hetkellisesti kilpailun
ajaksi. Myyntikilpailuilla haetaan myds tyohyvinvoinnin lisddmista tuomalla vaihtelua
myyjille normaaliin tydarkeen. Myyntikilpailuilla on tutkimusten mukaan todettu ole-
van positiivisia vaikutuksia myyntituloksiin (Murphy, Dacin & Ford, 2004; Gopa-
lakrishna, Garrett, Mantrala & Sridhar, 2016), jos kilpailut ovat jarjestetty hyvin. Huo-

nosti jarjestetyt kilpailut voivat olla yritykselle pelkkd menoera ilman hyotya.

Tama opinndytetyo kasittelee myyntikilpailuiden vaikutusta motivaatioon telemarkki-
nointialalla. Telemarkkinointialalla myyntikilpailuihin kdytetaan paljon rahaa ja niita
jarjestetaan paljon. Monesti kilpailuita saatetaan myos jarjestaa pelkastaan jarjesta-
misen ilosta ilman, etta kilpailun sisallon tai palkintojen miettimiseen kaytetaan pal-
joa aikaa. Kilpailuihin rahaa kayttaa seka yritys, jossa kilpailu jarjestetdaan, ettd mah-
dollinen asiakasyritys, jonka tuotteita tai palveluita yritys myy. Tasta syysta on tar-
keda, etta kilpailuihin kaytetysta rahasta saadaan maksimaalinen hyéty molemmille

osapuolille.

Suurimpana ongelmana myyntikilpailuiden jarjestdmisessa on sellaisen kilpailun kek-
siminen, joka motivoi mahdollisimman suurta osaa kilpailuun osallistujista. Myyntitii-
mit usein koostuvat erilaisista persoonista, joilla on erilainen tausta ja eri asiat, jotka
motivoivat. Ongelmana onkin I6ytaa kilpailu, joka motivoisi suurinta osaa osallistu-
jista ja ndin ikaan toisi maksimaalisen hyoédyn kilpailusta yritykselle. Tassa opinnayte-
tyossa tutkitaan, minkalaiset kilpailut ja palkinnot motivoivat suurinta osaa myyjista
ja kuinka taustamuuttujat vaikuttavat myyjien motivoitumiseen tietyntyyppisissa kil-

pailuissa.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma

Tieteellisessa tutkimuksessa tulee aina olla jokin tutkimusongelma, jota pyritdan sel-
vittdmaan. llman ongelmaa tutkimusta ei voida tehda. Tutkimusongelma ohjaa koko
tutkimuksen prosessia, ja jos ongelma on asetettu vaarin myods tutkimuskysymykset
ovat vadria. (Kananen 2015, 45.) Ongelman puuttuessa tutkimuksen validiteetti eli
luotettavuus karsii, koska tutkimus ei tuota ongelman ratkaisun kannalta oleellista

tietoa eika ratkaisu vastaa todelliseen ongelmaan (Kananen 2014, 45).

Tutkimuskysymys on tutkijaa ohjaava tekija, jonka avulla han osaa kerata oikean
laista tietoa. Tutkimuskysymysten apuna on muita kysymyksia, jotka auttavat vastaa-
maan tutkimuskysymyksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetel-
mana voi toimia esimerkiksi kyselylomake, jonka kysymysten avulla etsitdan vastauk-

sia tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2014, 46.)

Taman opinnaytetyo tutkimusongelma on se, ettd minkalaiset myyntikilpailut moti-

voivat myyjia parhaiten. Tutkimuskysymyksia ovat:

- Miten palkinnot vaikuttavat kilpailuista motivoitumiseen?
- Mitka tekijat toimivat motivaattoreina kilpailuissa?

- Miten taustamuuttujat vaikuttavat kilpailuista motivoitumiseen?

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, minkalaisella kilpailulla ja palkinnoilla motivoi-
daan minkakintyyppisia myyjia huomioiden kilpailuun osallistuvien henkildiden taus-
tamuuttujat. Myyntialalla tyoskentelevat ovat yleisesti ottaen heterogeeninen

ryhma, joten taustamuuttujien avulla pyritddan ymmartamaan, mitka asiat motivoivat

minkakintyyppisia myyjia.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusongelma pyritdan ratkaisemaan tutkimusmenetelmien kokonaisuudella.

Tata kutsutaan tutkimusotteeksi. Tutkimusotteen valinta on tutkimuksen



onnistumisen kannalta elintarked, jotta valitut menetelmat tuottavat oikeaa tietoa
ongelman ratkaisun kannalta. Tutkimusote koostuu siis tiedonkeruu- ja analyysime-
netelmista. Ennen tiedonkeruu- ja analyysimenetelmien valintaa tulee paattaa onko
tutkimus kvalitatiivinen vai kvantitatiivinen. (Kananen 2015, 63.) Kvalitatiivisessa tut-
kimusotteella pyritdadan ymmartamaan tutkittavaa ilmiota. Kvalitatiivinen tutkimusote
sopiikin parhaiten tilanteisiin, jolloin tutkittavasta ilmiosta ei ole olemassa olevia teo-
rioita tai tutkimuksia tai ilmiéta halutaan ymmartaa syvallisesti. Kvantitatiivinen tutki-
mus taas pohjautuu olemassa olevaan tutkimustietoon. Kvantitatiivinen tutkimus
edellyttaa ilmion hyvaa tuntemusta ja ilmiosta tulee olla olemassa olevia teorioita jo

valmiina. (Kananen 2015, 70—74.)

Kvantitatiivisessa tutkimusprosessissakin tutkimusongelmalle pyritdaan l6ytamaan
vastausta tutkimuskysymysten avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuskysy-
mysten luomisessa apuna ovat ilmiota jo selittavat teoriat ja mallit. Nama teoriat ja
mallit ohjaavat tutkimuskysymysten maarittelya, koska ilmio tunnetaan jo etukateen
teorioiden avulla. (Kananen 2015, 197—198.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineis-
tonkeruumenetelmana toimii yleensa kysely. Kyselyn kysymykset ovat usein struktu-
roituja ja tasta syysta tutkittava ilmio tulee tuntea hyvin, jotta kysymykset ja vastaus-
vaihtoehdot voidaan asettaa oikein vastaamaan tutkimusongelmaan ja tutkimuskysy-
myksiin. (Kananen 2015, 73—74.) Tutkimuskysymyksia ei kuitenkaan voi laittaa sellai-
senaan vastaajille, vaan tutkimuskysymyksille luodaan apukysymyksia, joiden avulla
pyritdan itse vastaamaan tutkimuskysymyksiin (Kananen 2015, 197—198). Kvantita-
tiivinen tutkimus voidaan tehda myos erilaisten tilastojen tai rekisterien pohjalta. On-
gelmana tdssa on se, etta tilastot on usein keratty tiettya tarkoitusta varten, joten ne
harvoin vastaavat suoraan tutkittavaan asiaan. (Kananen 2015, 73—74.) Taman opin-

nadytetyon tutkimusotteeksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimustulokset pyritadn yleistamaan otoksen
avulla kuvaamaan koko populaatiota, eli perusjoukkoa. Otos tarkoittaa pientd osaa
edustettavasta populaatiosta. Otoksen suuruus riippuu tutkittavasta kohderyhmasta.
Kohderyhman tunteminen onkin tarkeaa oikean kokoisen otoksen maarittelyssa, ja
oikean otantamenetelman valinnassa. Todennakoisyysotanta tarkoittaa sita, etta jo-

kaisella havaintoyksikolld on yhta suuri mahdollisuus tulla valituksi otokseen.



(Kananen 2015, 267—274.) Otoksen avulla tutkimustulokset pyritdan yleistamaan
koskemaan koko perusjoukkoa. Tasta syysta tarpeeksi suuri otoskoko on tarkea, etta
tutkimustulokset ovat tilastollisesti luotettavia. Tarvittavaan otoskokoon vaikuttaakin
perusjoukon heterogeenisyys, vaadittava tarkkuus ja osaryhmien maara. (Kananen

2015, 278.)

Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa kyselylomakkeella kerattya aineistoa kasitelldaan
tilasto-ohjelmilla. Yleisimpia analysointimenetelmia ovat suorat jakaumat, ristiintau-

lukoinnit ja erilaiset jakauma- ja tunnusluvut. (Kananen 2015, 288.)

Suorajakauma on tapa tiivistaa ja esittaa keratty tieto. Kyseessa on analyysimene-
telma, jonka avulla ndhdaan yksittaisen kysymyksen eri vastausvaihtoehtojen saamat
vastaukset. Suorassa jakaumassa tarkastellaan myds vastauksien suhteellista ja-
kaumaa. Ristiintaulukoinnilla vertaillaan samanaikaisesti kahta muuttujaa: selitetta-
vaa ja selittdvaa muuttujaa. Ristiintaulukoinnilla pyritdan selvittamaan ryhmien vali-
sid eroja tai muuttujien valisia riippuvuuksia (Kananen 2015, 288—291.) Mielipideky-
symysten vertailussa prosenttilukujen tulkinta voi johtaa ydinviestin hukkumiseen
pitkdaan tekstiin. Mielipiteita onkin hyva tulkita painotettua keskiarvoa hyvaksi kayt-
tden. Painotetun keskiarvon avulla voidaan helposti vertailla eri muuttujia keske-
naan. Vastaus vaihtoehdoille tulee antaa numeeriset arvot, etta vastausvaihtoehtoja

voidaan vertailla painotetun keskiarvon avulla. (Kananen 2015, 304—305.).

Taman opinnadytetyon tutkimuksen aihetta on tutkittu aiemminkin laajasti ja tutkitta-
vasta ilmiosta |oytyy paljon teoriaa, jota voidaan kayttaa hyodyksi tutkimusongelman
ja tutkimuskysymysten asettelussa. Aineistonkeruumenetelmana tassa tutkimuk-
sessa toimii internetpohjainen kyselylomake. Internetpohjainen kysely valittiin siita
syystd, ettd kyselya on helppo jakaa ympari Suomea toimiville yrityksille ja nain kas-
vattamaan potentiaalisten vastaajien joukkoa. Perusjoukkona tutkimukselle on kaikki
Suomessa telemarkkinointialalla myyjana tyoskentelevat henkil6t. Otos valitaan to-
denndkoisyysotannalla ottamalla yhteyttd mahdollisemman moneen telemarkkinoin-
tiyritykseen Suomessa ja pyrkimalla saamaan kysely jaettavaksi yrityksien myyjijille.
Tavoitteena on saada vahintdaan 100 havaintoyksikon kokoinen otos. Analyysimene-

telmina tassa tyossa kaytetaan ristiintaulukointia, suorajakaumia ja painotettuja



keskiarvoja. Ristiintaulukointi valittiin analyysimenetelmaksi, koska taustamuuttujien
maara on pieni, suorajakaumien avulla tulkitaan vastausten suhteellista jakaumaa
vastaajien kesken ja painotetulla keskiarvolla tutkitaan mielipidekysymysten eri

muuttujia keskenaan.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Opinndytetyon ja kaikkien tutkimuksien tuloksien tulee olla luotettavia ja luotetta-
vuuskysymyksiin pitaa kiinnittaa huomiota lapi tutkimusprosessin. Tieteellisessa
tyossa luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Reliabiliteetilla
tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta. Jos reliabiliteetti on hyvalla tasolla, tutki-
mus voidaan toistaa ja tutkimuksesta paastaan aina samoihin tuloksiin. Validiteetilla
taas tarkoitetaan sita, etta tutkitaan oikeita asioita. Luotettavuustarkastelussa tarkas-
tellaankin, etta tutkimusprosessin aikana sen eri vaiheissa on tehty oikeita ratkaisuja

ja ratkaisut ovat perusteltavissa. (Kananen 2015, 345—346.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa validiteettia arvioidaan usein sisdisen ja ulkoisen va-
liditeetin avulla. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan tutkijan vastuuta nayttaa esitta-
mansa vaitteet oikeiksi ja perustelemaan ratkaisunsa. Ulkoinen validiteetti taas tar-
koittaa sita, kuinka hyvin tulokset pitavat paikkansa kaytannoéssa ja koko perusjou-
kossa. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa siis tulosten yleistettavyytta. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa oletuksena on, etta tutkimukseen valitun otoksen tutkimustulokset

ovat yleistettavissa perusjoukkoon. (Kananen 2015, 346—347.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten luotettavuutta,
eli tulokset pysyisivat samana, jos tutkimus toistettaisiin uudestaan. Reliabiliteetti ei
kuitenkaan takaa tutkimuksen validiteettia. Tutkimuskysymykset tai mittarit voivat
olla vaarig, jolloin tulokset pysyvat samana, mutta tulokset ovat virheellisid. (Kana-

nen 2015, 349—350.)

Taman tutkimuksen luotettavuus pyritdaan varmistamaan maarittelemalla tutkimus-
ongelma ja tutkimusmenetelmat mahdollisimman tarkasti ennen tutkimusta. Tutkit-

tavaan ilmioon liittyvaa teoriaa tutkitaan ja keratdan mahdollisimman laajasti ja



teorian pohjalta luodaan kyselylomake, jonka avulla aineistoa kerdtaan. Teorian
avulla pyritdan varmistamaan tutkimuksen reliabiliteetti. Tutkimuksen validiteetti py-
ritdan varmistamaan mahdollisimman suurella otoksella, jotta tutkimustulokset voi-
daan yleistda vastaamaan koko perusjoukkoa. Kaikki tyon vaiheet myos perustellaan
tarkasti ja kirjataan ylos, jotta jalkikateen voidaan arvioida tutkimuksen luotetta-

vuutta.

3 Motivaatio

Motivaatiota kasitteena voi yrittaa selvittda kolmen kysymyksen avulla: miksi, mita ja
miten. Miksi-kysymyksella selvitetdan motivaation taustalla olevia syita. Naita voivat
olla muun muassa psykologiset perustarpeet, arvot ja hallinnan tunne. Miksi-kysy-
mykseen liittyvat vastaukset eivat monesti ole ihmisen tietoisuuden piirissa. Mita-ky-
symyksellda haetaan vastausta motivaation kohteisiin. Motivaatio kohdistuu yleensa
konkreettisiin kohteisiin. Kohteet ovat monesti ihmisille selvia, kuten esimerkiksi ter-
veystavoitteena painonpudotus. Miten-kysymys viittaa siihen, miten ihmiset pyrkivat
motiivejaan tai tavoitteitaan saavuttamaan. Toiminnansuunnittelu on tietoista toi-
mintaa, mutta esimerkiksi itsesdaately automatisoituu tiedostamattomaksi, kun sita
toistetaan useissa tilanteissa. Miten-kysymys on siis osittain my0s tietoisen ajattelun

piirin ulkopuolella. (Salmela-Aro, Nurmi & Feldt 2017, 9—10.)

Motivaatio voidaan jaotella sisdiseen ja ulkoiseen motivaatioon. N&ita ei kuitenkaan
voida pitda taysin erillisind, vaan ne enemmankin taydentavat toisiaan. Sisdisessa
motivaatiossa motivaatio valittyy sisdisesti ja syyt kayttaytymiseen ovat sisalta lahtoi-
sin. Ulkoinen motivaatio puolestaan tulee ulkopuolelta ja ulkoisessa motivaatiossa
palkkiot tulevat jostain muualta kuin henkildlta itseltdan. Ulkoiset palkkiot ovatkin
yleensd kestoltaan lyhytaikaisia ja niitd on saatava useammin. Sisaiset palkkiot taas
ovat kestoltaan pidempiaikaisia ja parhaimmillaan niista kehittyy pysyvia motivaation
lahteitd. Motivaatioteorioiden mukaan sisdginen motivaatio onkin yleensa tehok-

kaampaa kuin ulkoinen motivaatio. (Ruohotie 1998, 37—38.)



3.1 Maslow’n tarvehierarkia

Maslow’n tarvehierarkia on yksi ensimmaisista motivaatioteorioista. Teorian mukaan
ihmisten motivaatiota ajaa viisi perustarvetta, jotka on jarjestetty hierarkkiseen jar-
jestykseen. Nama viisi perustarvetta ovat fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet,
yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet, arvonannon tarpeet ja itsensa toteuttami-
sen tarpeet. Teorian mukaan tarpeen tadyttyessa se lakkaa olemasta motivaattori ja
henkil6a alkaa motivoimaan seuraava tarve. Tarpeet myods motivoivat jarjestyksessa
alhaalta ylospain, eika seuraava tarve voi toimia motivaattorina ennen kuin edellinen

tarve on tyydyttynyt tarpeeksi. (Ks. Kuvio 1) (Maslow 1943)

Self-fulfillment
needs

Self-
actualization:
achieving one's

full potential,
including creative
activities

Esteem needs:

prestige and feeling of accomplishment Psychological

needs
Belongingness and love needs:
intimate relationships, friends

Safety needs:

security, safety Basic

needs
Physiologkcl needs:
food, water, warmth, rest

Kuvio 1. Maslow’n tarvehierarkia (Maslow’n tarvehierarkia 2018)

Teorian mukaan fysiologiset tarpeet ovat kaikista perustavimmat tarpeet. Tahan tar-
peeseen sisaltyy esimerkiksi ruoka ja vesi sekda muut hengissa pysymisen kannalta
oleelliset asiat. Jos henkil6lta puuttuu ruoka ja koti, suurin tarve on luultavasti juuri-

kin ndille. Silloin ne tarpeet pitda saada taytettya ennen kuin ihminen voi alkaa



10

tavoittelemaan muiden tarpeiden tayttamista. (Maslow 1943.) Nykypdivana tdman
tarpeen tayttamiseen selkein motivaattori on raha. lhmiset hakeutuvat téihin rahan
perassa, jotta heillda on varaa ostaa itselleen ruokaa ja juotavaa hengissa pysyakseen.

(Sadri & Bowen 2011.)

Turvallisuuden tarve on seuraava taso Maslow’n teoriassa. Kun fysiologiset tarpeet
on saatu tyydytettya tarpeeksi, ihmisessa herda seuraava tarve turvallisuudelle. Tur-
vallisuuden tarve tarkoittaa, ettd ihminen tarvitsee fyysista ja henkista turvallisuuden
tunnetta. Nykypdivana tama nakyy tyoelamassa esimerkiksi tydnantajan jarjesta-

mana tyoterveytena tai sairaskuluvakuutuksena. (Sadri & Bowen 2011.)

Rakkauden tarve sisaltda tarpeen yhteenkuuluvuudesta ja rakkauden tunteesta. Tyo-
elamassa hyvin toimivissa organisaatioissa tiimeilla on yleensa hyva yhteishenki ja ih-
miset tydskentelevat saman tavoitteen eteen. Neljas taso, arvonannon tarve, liittyy
myos tahan. Kun henkilé kokee arvostusta tyoyhteisossa, tama kasvattaa hanen itse-
tuntoansa, mika johtaa parempaan motivaatioon ja tehokkuuteen. Tutkimuksien mu-
kaan arvostuksen puute esimieheltd on yksi isoimmista syista tyopaikan vaihtoon, ja
kaanteisesti monet henkilot pysyvat samassa tydssa pidempaan, jos he kokevat it-

sensa arvostetuksi tyossaan. (Sadri & Bowen 2011.)

Viides ja viimeinen tarve Maslow’n teoriassa on itsensa toteuttamisen tarve. Tama
tarkoittaa tarvetta tulla parhaaksi versioksi itsestdadan. Tama tarve on jokaisella ihmi-
sellda omanlaisensa riippuen siitd, mika asia hanta ajaa eteenpain. Tama tarve heraa
vasta siind vaiheessa, kun kaikki aikaisemmat tarpeet on saatu tyydytettya tarpeeksi
hyvin. Tasta syysta tdma tarve on myds vaikein tarpeista taytettavaksi. (Maslow

1943.)

3.2 Sisainen motivaatio

Sisdiselld motivaatiolla tarkoitetaan motivaatiota, jossa henkilé hakeutuu tekemaan
asioita, jotka hanta itsedan kiinnostavat, innostavat tai jotka tuntuvat hanesta arvok-
kaalta. Tallaisten asioiden tekeminen ei ole henkil6lle niin rankkaa, koska ndma ovat

asioita, joita henkil6 haluaa tehda. Sisdinen motivaatio on siis proaktiivista, koska se
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on lahtoisin henkilokohtaisista kiinnostuksen ja arvostuksen kohteista. (Martela & Ja-

renko 2015, 26.)

Tutkimusten ja eri motivaatioteorioiden mukaan sisdinen motivaatio koostuu neljasta
psykologisesta perustarpeesta. Naitd ovat vapaaehtoisuus, kyvykkyys, yhteenkuulu-
minen ja hyvdntekeminen. Nama perustarpeet ovat avainasemassa ihmisen hyvin-
voinnin, merkityksellisyyden ja sisdisen motivaation kannalta. Psykologiset perustar-
peet eivat ole satunnaisia hyvinvoinnin lahteita, vaan niiden tarve on sisaanraken-

nettu ihmisiin. (Martela & Jarenko 2015, 54—56.)

Vapaaehtoisuudella tarkoitetaan, etta henkilé saa tekemisestdan itsemaaraamisen
tunteen ja voi tekemisensa kautta ilmaista itsedan. Omaehtoinen tekeminen ei tunnu
pakotetulta, vaan henkil6 kokee tekemisensa omakseen. Vastakohtana voidaan pitaa
tilannetta, jossa toinen henkilo kontrolloi tekemista ja henkil joutuu tekemaan asi-
oita pakon alla vastentahtoisesti. Vapaaehtoisuus vaatii valinnan- ja toiminnanva-
pautta, jonka myo6ta ihminen padsee toteuttamaan itsedan ja tekemaan itsedan kiin-
nostavia asioita. Tama ei kuitenkaan tarkoita tyontekijalle taydellistad vapautta tehda
sitd, mita han haluaa vaan sita, etta organisaation suunta tuntuu tyontekijasta

omalta. (Martela & Jarenko 2015, 57—58.)

Kyvykkyydella taas tarkoitetaan yksilon kokemusta, ettd han osaa tyonsa ja saa asi-
oita aikaan. Ihmiset nauttivat sellaisten asioiden tekemisestd, joissa he kokevat ole-
vansa hyvia ja saavansa asioita aikaan. Organisaatiossa kyvykkyyden vahvistaminen
vaatii tyontekijoiden jatkuvaa kouluttamista ja osaamisen paivittamista. Ylimaaradiset
héiriotekijat tulee poistaa, jotta tyontekijoilla on mahdollisuus keskittya itse tekemi-
seen. Kyvykkyyden vahvistamiseksi tyontekijalla tulee olla selked paamaara tekemi-
selle ja mahdollisuus saada palautetta omasta tekemisestaa. Tehtadvien tulee myos
olla tarpeeksi haastavia tyontekijalle, mutta liian haastavat tehtavat voivat myos ai-

heuttaa tyontekijoissa ahdistusta. (Martela & Jarenko 2015, 59—60.)

Vapaaehtoisuuden ja kyvykkyyden ollessa kunnossa ihminen kokee voivansa toteut-
taa itsedadn. Taman lisdksi ihminen haluaa kuitenkin olla yhteydessd myds muihin ih-

misiin. Yhteenkuuluvuudessa on kyse yhteyden kokemisesta toisiin ihmisiin.
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Yhteenkuuluvuuden tunne on tarkea myos tydpaikalla, ja ihmiset tarvitsevat tunteen
siita, etta heidan ymparillansa on ihmisia, jotka hyvaksyvat heidat sellaisina kuin he
ovat. lhmiset tarvitsevat tyopaikallakin kokemuksia siita, etta heista valitetaan ihmi-
sind eika pelkdstaan tuotantoresursseina. Tyopaikalla tama yhteenkuuluvuuden
tunne koostuu keskindisesta arvostuksesta ja hyvasta yhteishengesta. (Martela & Ja-

renko 2015, 61.)

Neljas perustarve on hyvantekeminen. Talla tarkoitetaan tunnetta, ettd ihminen ky-
kenee vaikuttamaan myonteisesti hanta ymparoivien ihmisten elamaan. Hyvanteke-
minen on voimakas merkityksellisyyden lahde. Kukaan ei pysty kovin pitkaan teke-
maan tyota, jonka vaikutuksen han kokee negatiiviseksi muille ihmisille, mutta koke-
mus hyvantekemisesta vahvistaa myos henkilén omaa hyvinvointia. Organisaatiossa
taman kokemuksen vahvistamiseen riittaa usein pelkka muistuttaminen loppukaytta-

jistd, jotka organisaation tuotteista hyotyvat. (Martela & Jarenko 2015, 61—62.)

Naiden neljan psykologisen perustarpeen kautta l6ytyy sisdinen motivaatio eri asioi-
den tekemiseen. Tutkimuksien mukaan nama perustarpeet selittavat suuren osan ih-
misten hyvinvoinnin vaihtelusta ja ndiden on todistettu patevan universaalisti erilai-
silla elamanalueilla. Tutkimukset myds osoittavat ndiden perustarpeiden oleva ratkai-
sevia tyossa koetun energisyyden ja elinvoimaasuden kannalta. (Martela & Jarenko

2015, 61—62.)

Jaakko Sahimaan (2017) tekemassa pro gradu -tutkielmassa selvisi, etta psykologiset
perustarpeet ja hyvantekeminen ovat suuressa roolissa merkityksellisyyden kokemi-
sessa tyopaikalla. Tutkimuksen tulosten perusteella todettiin, etta psykologisten pe-
rustarpeiden ja hyvantekemisen tunteen tyydyttamiselld saadaan parannettua niin

taloudellisia kuin laadullisia mittareita seka tyoviihtyvyytta ja vapaaehtoisuutta tyo-

yhteisossa.

3.3 Ulkoinen motivaatio

Ulkoisella motivaatiolla tarkoitetaan motivaatiota, joka on Idhtoisin ulkoisesta palkin-

nosta tai rangaistuksen valttamisesta. Itse tekeminen ei ole motivoivaa, mutta siita
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saatava palkinto motivoi tekemaan. Tavoitteena on siis jonkun ulkoisen paamaaran
saavuttaminen. Pelkdn ulkoisen motivaation varassa tyoskennellessa asioiden tekemi-
nen voi muuttua vakindiseksi, mika kuluttaa henkisia resursseja. Tasta syysta ihminen

tarvitsee seka sisdistd ettd ulkoista motivaatiota. (Martela & Jarenko 2015, 25—26.)

ltsemaaraamisteorian mukaan pelkastaan ulkoisen motivaation ajamana ihminen
luopuu tavoitteistaan helpommin vaikeuksia kohdatessaan. Pelkalla ulkoisella moti-
vaatiolla on myos todettu olevan heikentava vaikutus ihmisten hyvinvointiin. Itse-
maaradamisteorian mukaan ihmiset pyrkivatkin sisdistamaan yleisesti hyvaksytyt tavat
ja sdannot osaksi omaa mindkuvaansa, jolloin ihminen voi kokea itseohjautuvuutta
toiminnassaan. Esimerkiksi opiskelija voi opiskella oppiainetta, koska han pitaa sen
aihealueiden osaamista tarkeana, talloin motivaatio on kuitenkin ulkoista, koska se ei
lahde omasta mielenkiinnosta. Talldin kuitenkin oppiaineen tarkeana pitaminen tuo
motivaatiota lahemmaksi sisdista motivaatiota kuin taysin ulkoinen motiivi, joka ei

ole sisaistynyt ollenkaan. (Vasalampi 2017, 55—56.)

Ulkoinen motivaatio voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan: ulkoinen saately, sisadanpdin
kdaantynyt ulkoinen saately, kiinnittynyt sdately ja integroitu saately. (Seppanen 2018,
94)

Taysin ulkoinen sdately saa ihmisen tekemaan jotain pelkdstddn muiden ihmisten tai
tilanteen takia. Henkil6a ei itsedan kiinnosta tehda sita, mita hanen tulee tehd3, ja
tata pidetdan usein sisdista motivaatiota heikentdvana tekijana. Ulkoiseen saatelyyn

kuuluu muun muassa rahaan tai asemaan liittyvat motiivit. (Seppanen 2018, 94—95.)

Sisaanpain kaantynyt ulkoinen saately tarkoittaa, ettd teemme asioita valttaak-
semme sisdistd emotionaalista kokemusta. Naita kokemuksia ovat esimerkiksi pelko
tai hdpea asian tekematta jattamisesta. Pelon tai hdpean tunteen valttdminen voi
kuitenkin muuttua palkitsevaksi, ja ulkoisesti motivoitunut tila voi jaada paalle pit-

kaksikin aikaa. (Seppanen 2018, 94—95.)

Kiinnittynyt saately tarkoittaa motivaatiota, jossa ulkopuoliset tavoitteet vetavat

meita puoleensa. Kiinnittynytta saatelya on esimerkiksi tydnantajan asettamat
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tavoitteet, jotka voidaan helposti kokea myds omiksi tavoitteiksi. Motivaatio syntyy
siis omista haluista, vaikka tavoitteet onkin asetettu ulkopuolelta. (Seppanen 2018,

94—95.)

Integroitu sadtely taas on lahimpana sisdista motivaatiota. Tassa henkild sulattaa ul-
kopuolelta tulleita tavoitteita omaksi tavoitteekseen. Tallaisista motivaattoreista voi
ajan myota tulla henkildlle merkityksellisia tavoitteita, jolloin henkild [6ytaa siita pa-

lasia omasta autonomiasta. (Seppanen 2018, 94—95.)

4 Palkitseminen motivaation keinona

Palkitsemista voidaan tarkastella kahdesta eri nakdkulmasta: psykologisesta ja ta-
loustieteellisesta. Psykologisesta nakdkulmasta tarkastellessa keskitytdaan usein pal-
kitsemisen vaikutuksesta ihmisiin, kuten motivaatioon ja sitoutumiseen ja ihmisten
eroihin reagoida palkitsemiseen. Taloustieteellisessa nakdkulmassa taas keskitytaan
enemman eri palkitsemiskdytantojen vaikutuksiin yrityksen tunnuslukuihin. (Hako-
nen & Nylander 2015, 12—13.) Tassa tutkimuksessa keskitytaan psykologisiin nako-

kulmiin.

4.1 Palkitseminen motivaatioteorioissa

Vahvistamisen teorian perustana on, etta ihmiset reagoivat ulkoisiin arsykkeisiin.
Kaytannossa talla tarkoitetaan sitd, ettd teorian mukaan ihmiset ovat ohjailtavissa
palkkioin ja rangaistuksin. Vahvistamisen teoriassa ollaankin enemman kiinnostu-
neita toiminnan seurauksista eika niinkdan toiminnan syista. Teorian mukaan tyopai-
koilla tulisi siis vahvistaa toivotunlaista toimintaa palkitsemalla, koska ihmiset pyrki-
vat sita kautta toistamaan vastaavan suorituksen jatkossa. Vahvistamisen teorian
pohjalta on tehty useita tutkimuksia, joiden perusteella on todettu palkitsemisen li-

saavan tyon tehokkuutta. (Hakonen 2015, 138—140.)

Hakosen mukaan (2015) sisaltoteorioissa tai tarveteorioissa rahallinen palkitseminen

nahdaan monesti joko motivaatiota vahan tai ei ollenkaan lisddvana tekijana.
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Maslow’n tarvehierarkiassa fysiologiset tarpeet, jotka voidaan yleensa tayttaa ra-
halla, ovat pyramidin alimmassa kerroksessa, joten kun tama tarve on saatu tyydytet-
tya, ei raha enda motivoi enempaa. Herzbergin kaksifaktoriteoriassa tyohon liittyvat
tekijat jaotellaan motivaatio- ja hygieniatekijoihin. Motivaatiotekijat johtavat tyonte-
kijan motivoitumiseen ja tyytyvaisyyteen. Hygieniatekijat eivat lisaa tyontekijoiden
tyytyvaisyytta tai motivaatiota, mutta ovat vaikutukseltaan neutraaleja. Herzbergin
teorian mukaan palkka ja rahapalkkiot ovat parhaimmillaankin vain neutraaleja asi-
oita, ja tyopaikoilla pitaisikin keskittya enemman aineettomaan palkitsemiseen ai-

neellisen sijasta. (Hakonen 2015, 140—142.)

Prosessiteorioiden perustana on ihmisten tietoon pohjautuvan ajatus- ja arviointipro-
sessin tutkiminen. Odotusarvoteoria on hyva esimerkki prosessiteorioista. Lahtokoh-
tana on, etta ihminen motivoituu tekemastaan asiastaan silloin, kun han kokee pysty-
vansa suoriutumaan siitd ja uskoo saavansa suorituksesta palkkion, jota pitda houkut-
televana. Taman ajatuksen mukaan ihmisia ei siis ohjaa perustarpeet vaan odotus
pystyvyydestd, palkkiosta ja palkkion tai seurauksen houkuttelevuus. Palkitseminen
nahdaan siis hyvana asiana, jos sen avulla henkild kokee voivansa saavuttaa itsedan

kiinnostavan tavoitteen. (Hakonen 2015, 141—144.)

4.2 Aineellinen ja aineeton palkitseminen

Ulkoisessa motivaatiossa palkitsemiskeinot voidaan jakaa yleensa kahteen osaan: ta-
loudellisiin palkitsemiskeinoihin ja aineettomiin palkitsemiskeinoihin. Aineettomilla
palkitsemiskeinoilla tarkoitetaan yleisesti sosiaalisiin asioihin liittyvia keinoja, kuten
urakehitys tai kiitos ja tunnustus. Taloudelliset palkitsemiskeinot voidaan myos jakaa
kahteen paaryhmaan; suoriin palkitsemiskeinoihin tai epasuoriin palkitsemiskeinoi-
hin. Suorilla palkitsemiskeinoilla tarkoitetaan esimerkiksi palkkaa tai tulospalkkiota.
Epasuorilla palkitsemiskeinoilla taas tarkoitetaan lakisdateisia maksuja tai vapaaeh-

toisia maksuja. (Kauhanen 2013, luku. 9.)

Organisaation kannalta taloudellinen palkitseminen auttaa houkuttelemaan potenti-
aalisia tyonhakijoita, pitamaan hyvat tyontekijat organisaatiossa, saavuttamaan kil-

pailuetua, lisddmaan tuottavuutta, tukemaan organisaation strategisia tavoitteita
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sekad vahvistamaan ja maarittelemaan organisaation rakennetta. Nama kaikki tukevat
toinen toisiaan. Organisaation tavoitteet ovat helpompia saavuttaa, kun henkilosto
on motivoitunutta. Taman lisaksi, kun palkkaus perustuu tyén arvoon ja vaativuu-
teen, on organisaation helpompi houkutella uutta henkildstda ja motivoida nykyisia

tyontekijoita. (Kauhanen 2013, luku. 9.)

Aineellisten motivaatiokeinojen kannattavuus perustuu siihen, etta sen avulla voi-
daan tyydyttdaa monia tarpeita. Raha ei tyydyta pelkdstaan perustarpeita vaan sen
avulla voidaan tyydyttaa myos arvostuksen ja vallan tarpeita. Palkka voidaan myos
sitoa tyosuoritukseen, jolloin siita tulee myos suorituksen mittari, mika parhaimmil-
laan lisaa myds sisdista motivaatiota. Rahallinen palkitseminen tyydyttaa kuitenkin
joitain tarpeita paremmin kuin toisia. Tasta syysta yksilon arvot vaikuttavat rahallisen
motivaation toimivuuteen riippuen ihmisen varallisuudesta ja taloudellisista tar-
peista, jotka taas usein riippuvat hanen eldmansa vaiheesta. Tutkimusten perusteella
palkka onkin tarkea kannuste pienituloisille tyontekijoille, koska se auttaa tyydytta-
maan ensi sijassa heidan perustarpeensa. Suurituloisille raha taas voi olla kannus-
teena tarked, koska heille se osittain tyydyttaa heidan patemisen tarpeensa. (Kauha-

nen 2013, luku. 9.)

Aineettomilla palkitsemiskeinoilla tarkoitetaan Idhinna tyouraan tai sosiaalisiin palk-
kioihin liittyvia palkitsemiskeinoja. Tutkimusten mukaan niiden merkitys kasvaa suu-
remmaksi sitd mukaan, kun palkka kasvaa. Sosiaaliset palkkiot tarkoittavat muun mu-

assa statussymboleja, kiitosta ja muita tunnustuksia. (Kauhanen 2013, luku. 9.)

Statussymboleilla tarkoitetaan tydyhteisossa nakyvia asioita, jotka kuvaavat henkilon
asemaa tyoyhteison sisalla. Naille on oleellista se, miltd se nayttdaa muiden silmissa ja
miten henkilot itse ndma kokevat. Statussymboleita voidaan usein vaheksya, vaikka
todellisuudessa joillekuille nama ovat jopa rahallista palkitsemista tarkeampia kei-

noja. (Kauhanen 2013, luku. 9.)

Toinen esimerkki aineettomista palkitsemiskeinoista on kiitokset ja julkinen arvostus.

Tutkimukset osoittavat, ettd tyontekijat arvostavat suuresti yksityista ja julkista
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kiitosta ja sen vaikutus heidan tydpanokseensa on positiivinen. (Kauhanen 2013,

luku. 9.)

4.3 Myyntikilpailut motivoinnin keinona

Myyntikilpailuita kdytetadn myyntiorganisaatioissa motivoinnin keinona. Aihetta on
myo0s tutkittu usein ja ndissa tutkimuksissa on yleensa |6ydetty, etta hyvin jarjestetty
myyntikilpailu toimii hyvana motivoinnin keinona myyjille ja nostavat myyntituloksia
kilpailuiden ajaksi. Tutkimukset eivat kuitenkaan ole pystyneet tdysin vastaamaan sii-
hen, mitka asiat kilpailuissa vaikuttavat kilpailuiden onnistumiseen. (Murphy, Dacin &

Ford 2004.)

Gopalakrishna, Garrett, Mantrala ja Sridhar (2016) tutkivat tutkimuksessaan etuka-
teen ilmoitetun myyntikilpailun vaikutuksia myyntituloksissa. Tutkimuksen perus-
teella todettiin, ettd ennen kilpailua myyntitulokset laskivat normaalista tasosta.
Syyna tahan pidettiin kauppojen ”ajoittamista” kilpailun ajalle, eli prospekteja siirret-
tiin kilpailuajalle, jotta kilpailussa parjattaisiin paremmin. Kilpailun aikana tulokset
nousivat normaalia korkeammiksi ja pysyivat korkeammalla tasolla viela kilpailun jal-
keenkin. Normaalitasoon verrattuna kokonaiskauppataso oli siis keskiarvollisesti kor-
keampi ennen, aikana ja jalkeen kilpailun, vaikka ennen kilpailua kauppamaarat het-

kellisesti laskivatkin. (Gopalakrishna, Garrett, Mantrala, & Sridhar 2016.)

Murphy, Dacin ja Ford (2004) tutkivat omassa tutkimuksessaan myyntikilpailuiden
vaikutusta motivaatioon odotusarvoteorian pohjalta. Tutkimuksessa todettiin, etta
myyjien mielesta mahdollisten voittajien lukumaaralla ei ollut suurta vaikutusta myy-
jien mielipiteeseen kilpailun paremmuudesta. Myyjat, jotka olivat etenemishaluisia ja
kilpailuhenkisia, pitivdit enemman kilpailuista, joissa voittajien maara oli rajattu. Pal-
kinnolla taas l0ydettiin olevan suuri vaikutus kilpailun motivoimiseen. Rahapalkinto-
jen loydettiin olevan yleisesti kaikista motivoivimpia. Varsinkin pienempituloisilla

myyjilld rahapalkinto nousi selvasti suosituimmaksi. (Murphy ym. 2004.)



18

5 Tutkimustulokset

Nettikyselyna jarjestettyyn kyselyyn vastasi 39 henkilda. Jokainen kysymys oli pakolli-
nen, joten jokaisessa lomakkeessa |6ytyy vastaukset kaikkiin kysymyksiin. Kyselylla
pyrittiin selvittdmaan vastaajien mielipiteita kilpailuista; motivoivatko kilpailut, minka
laiset kilpailut ja palkinnot motivoivat ja mitka asiat kilpailuissa saavat myyjat moti-
voitumaan. Kysely avattiin viikolla 50/2019 ja suljettiin viikolla 5/2020. Kyselyn netti-
linkki jaettiin neljaan eri myyntiorganisaatioon. Tarkkaa vastausprosenttia kyselylle ei
pystyta laskemaan, koska organisaatiot eivat luovuttaneet tietoja tarkasta myyjamaa-

rasta. Arviolta mahdollisia vastaajia ndissa yrityksissa tyoskenteli 300-400 henkil6a.

Tassa tutkimuksessa tutkimustuloksia tulkitaan painotetuilla keskiarvoilla, suoraja-
kaumilla ja ristiintaulukoinneilla. Ristiintaulukoinnissa selittavan ja selitettavan muut-
tujan sijainnille ei ole olemassa yleispatevaa saantoa. Selitettdavassa muuttujassa ol-
lessa monta eri luokkaa voi kdaytannon syista olla jarkevinta sijoittaa ne riveille ja seli-
tettavan muuttujan luokat sarakkeisiin. (Ristiintaulukointi, n.d.) Tutkimustuloksissa
tulokset esitetaan niin, etta selitettavat muuttujat ovat riveilla ja selitettavat muuttu-

jat sarakkeilla.

5.1 Taustamuuttujat

Kyselyssa taustamuuttujina selvitettiin vastaajien sukupuoli, syntymaaika, kuinka
kauan tydskennellyt puhelinmyyjana ja keskimaardinen palkka. Vastaajista suurin osa

oli naisia (61,5%) ja vdahan yli kolmasosa miehia (38,5%). (Ks. taulukko 1.)

Taulukko 1. Sukupuolijakauma

N %
Nainen 24 61,5
Mies 15 38,5
Yhteensa 39 100

Kyselyssa kysyttiin vastaajien syntymaaikaa. Tulosten tulkitsemista varten vastaajat

on jaettu ikaluokkiin tulkitsemisen helpottamiseksi. Yli kolmasosa vastaajista oli yli
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50-vuotiaita (35,9%). Seuraavaksi eniten vastaajia oli 20-24 (17,9%), 25-29 (17,9%) ja
30-34 (17,9%) vuotiaiden ryhmissa. 35-39 vuotiaiden ryhmassa vastaajia oli 5,1% ja

vahiten vastaajia oli 45-49 (2,6%) ja alle 20 vuotiaiden ryhmissa (2,6%)

Taulukko 2. Ikdjakauma

N %
Alle 20 v. 1 2,6
20-24 v. 7 17,9
25-29 v. 7 17,9
30-34 v. 7 17,9
35-39v. 2 51
45-49 v. 1 2,6
Yli 50 v. 14 35,9
Yhteensa 39 100

Taustatietona kerattiin my0s vastaajien tyokokemusta puhelinmyynnista. Suurin vas-
taajaryhma tutkimuksessa oli alle 6 kuukautta tyoskennelleet (23,1%). Toiseksi suurin
ryhma oli 6-12 kuukautta tydskennelleet (20,5%) ja kolmanneksi suurin yli 5 vuotta
tyoskennelleet (18%). Neljanneksi suurimmat ryhmat olivat yli 1-2 vuotta (12,8%) ja
yli 2-3 vuotta (12,8%) tydskennelleet. Viidenneksi suurin ryhma oli yli 4-5 vuotta tyos-

kennelleet (7,7%) ja pienin ryhma yli 3-4 vuotta tyoskennelleet (5,1%).

Taulukko 3. Tyokokemus

N %
Alle 6 kk 9 23,1
6-12 kk 8 20,5
Yli 1-2 vuotta 5 12,8
Yli 2-3 vuotta 5 12,8
Yli 3-4 vuotta 2 5,1
Yli 4-5 vuotta 3 7,7
Yli 5 vuotta 7 18,0
Yhteensa 39 100

Naiden lisdksi taustatietona kysyttiin myos vastaajien keskimaaraisia ansioita. “Joku
muu, mika?” kohdan vastauksista kaikki vastaukset olivat alle 1500 €, joten heista

luotiin oma ryhmansa. Yli puolet vastaajista tienasivat ennen veroja 1500-1750 euroa
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(53,9%). Seuraavaksi suurin vastaaja ryhma oli alle 1500 euroa tienaavien ryhma
(12,8%). Seuraavaksi suurimmat ryhmat olivat 2001-2250 euroa (10,3%) ja 2251-2500
euroa (10,3%) tienaavien ryhma. Taman jalkeen suurin ryhma oli 1751-2000 euroa
tienaavat (5,1%) ja pienimmat ryhmat olivat 2501-2750 euroa (2,6%), 2751-3000 eu-
roa (2,6%) ja yli 3000 euroa tienaavien ryhma (2,6%). (Ks. taulukko 4.)

Taulukko 4. Bruttoansio

%
Alle 1500 € 5 12,8
1500-1750 € 21 53,9
1751-2000 € 2 51
2001-2250 € 4 10,3
2251-2500 € 4 10,3
2501-2750 € 1 2,6
2751-3000 € 1 2,6
Yli 3000 € 1 2,6
Yhteensa 39 100

5.2 Nykytilanne

Taustamuuttujien selvittamisen lisaksi tutkittiin vastaajien nykytilannetta kilpailuiden
suhteen. Vastaajilta kysyttiin ovatko he osallistuneet myyntikilpailuun, ovatko he
voittaneet myyntikilpailun ja pitavatkd he myyntikilpailuista. Vastaajista selkeasti
suurin osa (94,9%) oli osallistunut myyntikilpailuihin ja kaksi kolmasosaa (66,7%) vas-
taajista oli joskus voittanut myyntikilpailun. 82,1% vastaajista myds vastasivat pita-

vansa myyntikilpailuista. (Ks. Taulukko 5.)

Taulukko 5. Myyntikilpailuiden nykytilanne

Kylla Ei
N =39 % %
Olen osallistunut myyntikilpailuihin 94,9 5,1
Olen voittanut myyntikilpailun 66,7 33,3
Pidan myyntikilpailuista 82,1 18,0

Taman lisdksi selvitettiin, kuinka usein kilpailuita jarjestetdan vastaajien tiimeissa ny-

kyaan. Eniten vastauksia sai kerran kahdessa kuukaudessa vaihtoehto, jonka valitsi



21

41% vastaajista. Toiseksi eniten vastauksia sai kerran kuukaudessa vaihtoehto
(25,6%). Kolmanneksi eniten vastauksia kerasi kvartaaleittain vaihtoehto (15,4%).
Seuraavaksi eniten sai kerran puolessa vuodessa vaihtoehto (7,7%) ja vahiten saivat

kerran kahdessa viikossa (5,1%) ja harvemmin (5,1%) vaihtoehdot. (Ks. Taulukko 6.)

Taulukko 6. Kuinka usein kilpailuita nykydan jarjestetaan?

N %
Kerran kahdessa viikossa 2 5,1
Kerran kuukaudessa 10 25,6
Kerran kahdessa kuukaudessa 16 41,0
Kvartaaleittain 6 15,4
Kerran puolessa vuodessa 3 7,7
Harvemmin 2 51

39 100

Tutkimuksessa selvitettiin myos vastaajien henkilokohtaisia mielipiteita nykyaan
heille jarjestettavista kilpailuista. Vastaajia pyydettiin vastaamaan eri vaittamiin kos-
kien myyntikilpailuita. Mitta-asteikkona oli 1-4 (1 = tdysin samaa mielta, 4=tdysin eri
mieltd). Myyntikilpailut motivoivat minua -kysymyksen keskiarvo oli 1,69 Tasta voi-
daan paatella, etta kilpailut motivoivat suurinta osaa vastaajista. Suurin osa vastaa-
jista koki my0s, etta heilla on aina mahdollisuus parjata myyntikilpailuissa (ka. 1,90).
Myyntikilpailut ovat myos vastaajien mielesta tasapuolisesti jarjestettyja (ka. 1,79) ja
niiden saannot ovat selkeat (ka. 1,69). Vastaajista suurin osa myos koki olevansa va-
hintadan samaa mielta sen kanssa, etta myyntikilpailuiden palkinnot ovat motivoivia

(ka. 2,00).
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Taysin sa- Taysin

maa Samaa  Eri eri

mielta mieltd mieltd mieltd Kes-
N =39 (1) (2) (3) (4) kiarvo
Myyntikilpailut motivoivat minua 46,15% 41,03% 10,26% 2,56% 1,69
Minulla on aina mahdollisuus parjata myyn-
tikilpailuissa 30,77% 48,72% 20,51% 0% 1,90
Myyntikilpailut ovat tasapuolisesti jarjestet-
tyja 30,77% 61,54% 5,13% 2,56% 1,79
Myyntikilpailuiden saannot ovat selkeat 3590% 5897% 513% 0% 1,69
Myyntikilpailuiden palkinnot ovat motivoivia 25,64 % 53,85% 15,38% 5,13% 2,00

Naiden lisdksi selvitettiin viela myyjien mielipiteita yksilo-, pari- ja ryhmakilpailuista.

Vastausten perusteella yksilOkilpailu koettiin vastaajien mielesta kaikista motivoivim-

miksi kilpailumuodoksi (ka. 1,72). Suurta eroa ei kuitenkaan ollut parikilpailuihin (ka.

1,97) tai ryhmakilpailuihin verrattuna (ka. 1,77)

Taulukko 8. Kilpailumuotojen motivointi

Taysin Taysin

samaa Samaa Eri eri

mielta mieltd mieltd mieltd Kes-
N =39 (1) (2) (3) (4) kiarvo
Yksilokilpailut ovat motivoivia 48,72% 33,33% 15,39% 2,56% 1,72
Parikilpailut ovat motivoivia 30,77% 46,15% 1795% 5,13% 1,97
Ryhmadkilpailut ovat motivoivia 51,28% 28,21% 12,82% 7,69% 1,77

5.3 Motivaattorit

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan mitka asiat kilpailuissa toimivat motivaattoreina

myyjille. Vastaajia pyydettiin vastaamaan asteikolla ei motivoi, motivoi vahan, moti-

voi paljon ja motivoi erittain paljon eri asioita, jotka kilpailuissa motivoivat. Mitta-as-

teikkona oli 1-4 (1 = ei motivoi, 4 = motivoi erittdin paljon). Vastaajien mukaan seka

palkinnot (ka. 3,28) etta voittaminen (ka. 3,51) motivoivat suurinta osaa vastaajista

(Ks. Taulukko 9.)
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Taulukko 9. Palkinnon ja voittamisen motivointi

Motivoi
Motivoi Motivoi erittdin
Ei motivoi vahan paljon paljon
N =39 (1) (2) (3) (4) Keskiarvo
Palkinto 2,6% 10,3 % 43,6 % 43,6 % 3,28
Voittaminen 2,6 % 12,8 % 15,4 % 69,2 % 3,51

Tyokavereiden arvostuksen koettiin motivoivan kilpailuissa vastaajia hyvin (ka. 3,03)
ja esimiesten arvostus motivoi vastaajia vielda hieman paremmin (ka. 3,38). (Ks. Tau-

lukko 10.)

Taulukko 10. Tyokavereiden ja esimiesten arvostus

Motivoi
Motivoi Motivoi erittain
Ei motivoi vahan paljon paljon
N =39 (1) (2) (3) (4) Keskiarvo
Tyokavereiden arvostus 2,6 % 30,8 % 28,2 % 38,5% 3,03
Esimiesten arvostus 0,0 % 7,7 % 46,2 % 46,2 % 3,38

Selkedsti huonoiten motivaattorina vastaajille toimi viimeiseksi jaamisen pelko. Tassa

vastaajien keskiarvo oli vain 1,95. (Ks. Taulukko 11.)

Taulukko 11. Viimeiseksi jadmisen pelko

Motivoi
Motivoi Motivoi erittain
Ei motivoi vahan paljon paljon
N =39 (1) (2) (3) (4) Keskiarvo
Viimeiseksi jdamisen pelko 35,9 % 35,9% 25,6 % 2,6 % 1,95

Oman myyntitiimin tuloksen paraneminen kilpailuiden avulla koettiin vastaajien puo-
lesta motivoivan hyvin (ka. 3,10). Myos muiden myyjien innostuminen koettiin moti-

voivaksi (ka. 2,95). (Ks. Taulukko 12.)
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Taulukko 12. Myyntitiimin tuloksen paraneminen ja muiden myyjien innostuminen

Motivoi
Motivoi  Motivoi  erittdin
Ei motivoi vahan paljon paljon
N =39 (1) (2) (3) (4) Keskiarvo
Myyntitiimin tuloksen paranemi-
nen 2,6 % 12,8 % 56,4 % 28,2 % 3,10

Muiden myyjien innostuminen 51% 28,2 % 33,3% 33,3% 2,95

Nadiden lisdksi selvitettiin, miten myyntikilpailuiden palkinnot toimivat motivaatto-
reina kilpailuissa. Vastaajilta kysyttiin, minka arvoinen palkinnon pitdisi vahintaan
olla, jotta se motivoi. 28,2% vastaajista koki, etta palkinnon arvolla ei ole valia siihen,
ettd motivoiko se. Yli neljasosa vastaajista taas koki, etta palkinnon arvon tulee olla
151-200 euron arvoinen (25,65) ja viidesosa koki, etta arvon tulee olla yli 200 euroa
(20,5%). Vahiten valintoja kerasivat 51-100 euron (12,8%) ja 101-150 euron (12,8%)
vaihtoehdot. 0-50 euron vaihtoehtoa ei valinnut kukaan. (Ks. Taulukko 13.) Kyselylo-
makkeella tutkittiin myos, mika palkinto toimii parhaana motivaattorina: raha, lahja-
kortti vai tavara, jos kaikkien arvo on sama. Selvasti suurin osuus vastaajista koki, etta
raha motivoi palkintona eniten (87,2%). Lahjakortti toimi parhaana motivaattorina
12,8% vastaajista ja tavara ei toiminut parhaana motivaattorina yhdellekdaan vastaa-

jalle. (Ks. Taulukko 14.)

Taulukko 13. Palkinnon arvo

N %
Arvolla ei ole vélia 11 28,2
0-50 € 0 0,0
51-100 € 5 12,8
101-150 € 5 12,8
151-200 € 10 25,6
Yli 200 € 8 20,5

Yhteensa 39 100
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Taulukko 14. Palkinnon motivointi

N %
100 € rahaa 34 87,2
100 €:n arvoinen lahjakortti 5 12,8
100 €:n arvoinen tavara 0 0,0
Yhteensa 39 100

Vastaajilta selvitettiin myos optimaalista kestoa kilpailulle. Vastaukset jakautuivat

suhteellisen tasan eri vastausvaihtoehtojen osalta alle neljan viikon kilpailuille. Yli 2-4
viikon mittainen kilpailu kerasi 35,9% vastauksista, 1-2 viikon mittainen kilpailu kerasi
33,3% ja alle viikon mittainen kilpailu 28,2% vastauksista. Kvartaalin mittainen kilpai-

lun vastasi 2,6% vastaajista ja 2 kk mittaista kilpailua ei valinnut kukaan.

Taulukko 15. Kilpailun mitta

N %
Alle viikon mittainen 11 28,2
1-2 viikon mittainen 13 33,3
Yli 2-4 viikon mittainen 14 35,9
2 kk mittainen 0 0,0
Kvartaalin mittainen 1 2,6
Yhteensa 39 100

5.4 Taustamuuttujien vaikutus motivaatioon

Taulukosta 16. selvida mita eri ikaryhmiin kuuluvat vastaajat olivat vaditteesta "myyn-
tikilpailut motivoivat minua”. Lahes 90% kaikista vastaajista oli samaa mielta tai tay-
sin samaa mielta vaittamasta (87,2%). Yli 50-vuotiaiden ryhmassa yli neljasosa
(28,5%) oli eri tai taysin eri mielta vaittaman kanssa. Myds 25-29 vuotiaiden ryh-
masta 14,3% oli eri mielta vaittdman kanssa. Muissa ryhmissa 100% vastaajista oli sa-

maa tai taysin samaa mielta.



Taulukko 16. 1an vaikutus kilpailuista motivoitumiseen

Taysin sa-

maa Samaa Taysin eri-

mielta mielta Eri mieltd mielta Kaikki
N =39 18 16 4 1 39

% % % % %
20-24v. 71,4 28,6 0,0 0,0 100,0
25-29v. 57,1 28,6 14,3 0,0 100,0
30-34v. 28,6 71,4 0,0 0,0 100,0
35-39v.  100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
45-49v. 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0
Alle20v. 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0
YIi 50 v. 35,7 35,7 21,4 7,1 100,0
Yhteensda 46,2 41,0 10,3 2,6 100,0
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Taulukossa 17. vertaillaan eri ikdaryhmien motivoitumista myyntitiimin tuloksen para-

nemisesta kilpailuissa. Kaikista vastaajista 56,4% koki motivoituvansa paljon myynti-

tiimin tuloksen paranemisesta. 25-29 vuotiaissa 28,6% vastaajista motivoitui vahan
tiimin tuloksen paranemisesta mutta muissa ikaluokissa vahintaan 85,7% (85,7%-

100%) vastaajista motivoitui paljon tai erittdin paljon tuloksen paranemisesta.

Taulukko 17. Ian vaikutus tiimikavereiden innostumisesta motivoitumiseen

Motivoi
Motivoi Motivoi erittain
Ei motivoi vahan paljon paljon Kaikki
N =39 1 5 22 11 39
% % % % %
Alle20v. 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
20-24v. 0,0 14,3 42,9 42,9 100,0
25-29v. 0,0 28,6 57,1 14,3 100,0
30-34v. 0,0 14,3 57,1 28,6 100,0
35-39v. 0,0 0,0 50,0 50,0 100,0
45-49v. 0,0 0,0 0,0 % 100,0 100,0
Yli 50 v. 7,1 7,1 64,3 21,4 100,0
Yhteensda 2,6 12,8 56,4 28,2 100,0

Taulukosta 17. ndemme miten sukupuoli vaikuttaa motivoitumiseen voittamisesta.

Kaikista vastaajista 69,2% motivoitui voittamisesta erittdin paljon ja 12,8% motivoitui
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vahan. Miehista 80% vastanneista motivoituu voittamisesta erittdin paljon ja naisista
62,5%. Naisista myos neljasosa (25%) motivoituu voittamisesta vahan tai ei ollen-

kaan, kun miehista vastaavasti vahan tai ei ollenkaan motivoituneita ei ole ollenkaan.

Taulukko 18. Sukupuolen vaikutus voittamisesta motivoitumiseen

Motivoi
Ei moti- Motivoi Motivoi  erittain
voi vahan paljon paljon Kaikki
N =39 1 5 6 27 39
% % % % %
Nainen 4,2 20,8 12,5 62,5 100,0
Mies 0,0 0,0 20,0 80,0 100,0
Yhteensda 2,6 12,8 15,4 69,2 100,0

Tybkavereiden arvostuksesta motivoitui paljon tai erittdin paljon yli kaksi kolmasosaa
kaikista vastaajista (66,7%). Miehista suurempi osa motivoituu tyokavereiden arvos-
tuksesta kuin naisista. Naisista noin puolet (54%) motivoituvat paljon tai erittdin pal-
jon tyokavereiden arvostuksesta, kun taas miehista lahes 90% motivoituu paljon tai
erittdin paljon tyokavereiden arvostuksesta (87%). (Ks. taulukko 18.) Kaikista vastaa-
jista 92,4% motivoituivat paljon tai erittdin paljon esimiesten arvostuksesta. Esimies-
ten arvostuksesta miehet ja naiset motivoituvatkin lahes yhta paljon. Miehista 90% ja
naisista 88% motivoituu paljon tai erittdin paljon esimiesten arvostuksesta. (Ks. tau-

lukko 19.)

Taulukko 19. Sukupuolen vaikutus tyokavereiden arvostuksesta motivoitumiseen

Ei moti- Motivoi Motivoi MPtI.Y.OI s
. - . erittdin  Kaikki
voi vahan paljon .
paljon
N =39 1 12 11 15 39
% % % % %
Nainen 4,2 41,7 20,8 33,3 100,0
Mies 0,0 13,3 40,0 46,7 100,0

Yhteensa 2,6 30,8 28,2 38,5 100,0
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Taulukko 20. Sukupuolen vaikutus esimiesten arvostuksesta motivoitumiseen

Ei moti- Motivoi Motivoi Mf)tl.Y.OI s
. - . erittdin  Kaikki
Voi vahan paljon .
paljon
N =39 3 18 18 39
% % % % %
Nainen 0,0 12,5 37,5 50 100,0
Mies 0,0 0,0 60,0 40 100,0
Yhteensa 0,0 7,7 46,2 46,2 100,0

Taulukossa 20. vertaillaan myyntikokemuksen vaikutusta motivoitumiseen yksilokil-
pailuissa. Kaikista vastaajista 82% vastasi olevansa taysin samaa mielta yksildkilpai-
luista motivoitumisesta. Yli 4-5 vuotta (66,7%) ja yli 5 vuotta (71,5%) tyoskennelleista
koki olevansa samaa tai taysin samaa mielta siita, etta yksilokilpailut ovat motivoivia.
Muissa ryhmissa samaa mielta tai tdysin samaa mielta olivat 80-100% vastaajista. Yli
4-5 vuotta (33,3%) ja yli 5 vuotta (28,6%) tyoskennelleissa oli myds suurimmat vas-
tausmaarat eri mielta ja tdysin eri mielta vastausvaihtoehdoille. (Ks. Taulukko 20.)
Vastaajista 79,5% oli my6s samaa tai taysin samaa mielta siitd, etta ryhmakilpailut
ovat motivoivia. Yli 5 vuotta tyoskennelleistd 71,5% vastaajista koki olevansa samaa
tai taysin samaa mielta siita, etta ryhmakilpailut ovat motivoivia. Ainoastaan yli 4-5
vuotta tydskennelleiden ryhmassa 100% vastaajista koki olevansa eri tai taysin eri

mielta ryhmakilpailuiden toimimisesta motivaattorina. (Ks. taulukko 21.)

Taulukko 21. Tyokokemuksen vaikutus yksildkilpailuista motivoitumiseen

Taysin

samaa Samaa Eri Taysin

mielta mielta mielta erimieltda Kaikki
N =39 19 13 6 1 39

% % % % %
Alle 6 kk 55,6 33,3 11,1 0,0 100,0
6-12 kk 50,0 37,5 12,5 0,0 100,0
Yli 1-2 vuotta 40,0 40,0 20,0 0,0 100,0
Yli 2-3 vuotta 60,0 20,0 20,0 0,0 100,0
Yli 3-4 vuotta 50,0 50,0 0,0 0,0 100,0
Yli 4-5 vuotta 66,7 0,0 0,0 33,3 100,0
Yli 5 vuotta 28,6 42,9 28,6 0,0 100,0

Yhteensa 48,7 33,3 15,4 % 2,6 100,0
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Taulukko 22. Ty6kokemuksen vaikutus ryhmakilpailuista motivoitumiseen

Taysin

samaa Samaa Eri Taysin

mielta mielta mielta erimieltd Kaikki
N =39 20 11 5 3 39

% % % % %
Alle 6 kk 55,6 44,4 0,0 0,0 100,0
6-12 kk 37,5 25,0 25,0 12,5 100,0
Yli 1-2 vuotta 60,0 40,0 0,0 0,0 100,0
Yli 2-3 vuotta 80,0 20,0 0,0 0,0 100,0
Yli 3-4 vuotta 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Yli 4-5 vuotta 0,0 0,0 33,3 66,7 100,0
Yli 5 vuotta 42,9 28,6 28,6 0,0 100,0
Yhteensa 51,3 28,2 12,8 7,7 100,0

Taulukossa 22. vertaillaan eri tuloluokkien motivoitumista palkinnoista. Kaikista vas-
taajista lahes 90% koki motivoituvansa paljon tai erittdin paljon palkinnoista (87,2%).
Eri tuloluokkien vastauksissa ei ollut suuria eroja ja kaikissa ryhmissa vahintaan 75%
(75%-100%) koki motivoituvansa paljon tai erittdin paljon palkinnoista. (Ks. taulukko

22.)

Taulukko 23. Tulojen vaikutus palkinnosta motivoitumiseen

Motivoi
Motivoi  Motivoi  erittdin
Ei motivoi vahan paljon paljon Kaikki
N =39 1 4 17 17 39
% % % %
Alle 1500€ 0,0 20,0 20,0 60,0 100,0
1500-1750€ 4,8 9,5 52,4 33,3 100,0
1751-2000€ 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
2001-2250€ 0,0 25,0 25,0 50,0 100,0
2251-2500€ 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0
2501-2750€ 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
2751-3000€ 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
Yli 3000 € 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0

Yhteensa 2,6 10,3 43,6 43,6 100,0
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Taulukossa 23. vertailtiin eri tuloluokkien mielipiteita siita, minka arvoinen palkinto
motivoi eniten. Vastaajista 28,2% koki, etta palkinnon arvolla ei ole valia. 25,6% vas-
taajista motivoitui parhaiten 151-200€ ja 20,5% yli 200 euron palkinnoista. 2251-
2500 euroa tienaavista vastaajista 100% koki, etta parhaiten motivoi yli 200 euron ar-
voinen palkinto. Yli 3000 euroa tienaavista 60% koki, ettd palkinnon arvolla ei ole va-
lia. Alle 1500 euroa tienaavista taas 38,1% piti motivoivimpana 151-200 euron palkin-

toa ja 28,6% yli 200 euron arvoista palkintoa.

Taulukko 24. Tulojen vaikutus motivoitumiseen palkinnon arvon pohjalta

Arvolla ei

olevalia 0-50¢€ 51-100 € 101-150€ 151-200€ YIi 200 € Kaikki
N =39 11 0 5 5 10 8 39

% % % % % % %
Alle 1500 € 23,8 0,0 9,5 0,0 38,1 28,6 100,0
1500-1750 € 50,0 0,0 0,0 50,0 0,0 0,0 100,0
1751-2000 € 25,0 0,0 0,0 50,0 25,0 0,0 100,0
2001-2250€ 25,0 0,0 25,0 25,0 0,0 25,0 100,0
2251-2500€ 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 100,0
2501-2750€ 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0
2751-3000€ 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
Yli 3000 € 60,0 0,0 40,0 0,0 0,0 0,0 100,0
Yhteensa 28,2 0,0 12,8 12,8 25,6 % 20,5% 100,0

Taulukossa 25. tutkitaan miten vastaajien henkilékohtainen odotus voittamisen mah-
dollisuuksista vaikuttaa kilpailuista motivoitumiseen. Kaikista vastaajista 30,8% oli
taysin samaa mielta siitd, etta kilpailut motivoivat ja 20,5% eri mielta. Vastaajista,
jotka olivat eri mielta siitd, etta heilld on aina mahdollisuus parjata kilpailuissa 50%
oli eri mieltd myos kilpailuista motivoitumista. Taysin eri mieltd parjaamisesta olleet

olivat kuitenkin 100 prosenttisesti samaa mielta kilpailuiden motivoinnin kanssa.
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Taulukko 25. Voittamisen mahdollisuuden vaikutus motivoitumiseen

Taysin Taysin

samaa Samaa Eri eri

mieltd mieltd mieltd mielta Kaikki
N =39 12 19 8 0 39

% % % % %
Tdysin samaa mielta 44,4 38,9 16,7 0,0 100,0
Samaa mielta 18,8 62,5 18,8 0,0 100,0
Eri mielta 25,0 25,0 50,0 0,0 100,0
Taysin eri mielta 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0
Yhteensa 30,8 48,7 20,5 0,0 100,0

6 Johtopaatokset

Tassa opinndytetydssa tutkimusongelmana oli, etta minkalaiset myyntikilpailut moti-
voivat myyjia parhaiten. Tata pyrittiin selvittamaan tutkimalla, miten palkinnot vai-
kuttavat kilpailuista motivoitumiseen, mitka tekijat toimivat motivaattoreina kilpai-

luissa ja miten taustamuuttuja vaikuttavat kilpailuista motivoitumiseen.

Vastaajista selvasti suurin osa piti myyntikilpailuista ja koki motivoituvansa niista.
Suurin osa vastaajista koki my06s voivansa parjata kilpailuissa ja etta kilpailut ovat ta-
sapuolisesti jarjestettyja ja saannot selkeita. Motivoitumiseen vaikutti jonkun verran
se, kokiko vastaaja voivansa parjata myyntikilpailuissa vai ei. Parhaimpana motivaat-
torina kilpailuissa vastaajille toimi voittaminen. Varsinkin tassa otoksessa miesvastaa-
jille voittaminen toimi erittdin hyvana motivaattorina. Miesvastaajia kuitenkin oli sen
verran pieni maara, etta yleistyksia ei voida suoraan tehda koskemaan koko perus-

joukkoa.

Taman lisdksi esimiesten arvostus nousi selkedksi motivaattoriksi vastaajien joukossa.
Viimeiseksi jaamisen pelko ei ollut vastaajille motivaattori, mutta suurelle osalle vas-
taajista myyntitiimin tuloksen paraneminen toimi motivaattorina kilpailuissa. Nama

tulokset tukevat hyvin teoriaa, jonka mukaan kyvykkyys ja aineettomilla
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palkitsemiskeinoilla, esimerkiksi esimiehen arvostuksella, on suuri vaikutus myyjien

motivaatioon. (Martela & Jarenko 2015, 59—60., Kauhanen 2013)

Opinndytetyossa tutkittiin myos palkintojen vaikutusta motivaatioon. Tutkimuksen
perusteella palkinnot toimivat hyvdana motivaattorina kilpailuissa. Parhaana palkin-
tona vastaajien mukaan toimii raha, ja vain pienelle osalle vastaajista lahjakortit toi-
mivat parhaana motivaattorina. Noin neljdsosalle vastaajista palkinnon arvolla ei ol-
lut merkitysta motivoitumiselle, mutta suurin osa vastaajista koki motivoituvansa
parhaiten yli 100 euron arvoisista palkinnoista. Suurempituloiset vastaajat motivoi-
tuivat paremmin palkinnoista, mutta tuloilla ei ollut suurta vaikutusta siihen, minka
arvoisen palkinnon koettiin motivoivan eniten. Prosessiteoriat tukevat naita tuloksia
hyvin. Palkkiot toimivat hyvana motivaattorina, jos henkilé kokee kykenevansa suo-
riutumaan tehtavasta, tassa tapauksessa voittamaan kilpailun, ja voittamisesta saa-

tava palkkio koetaan houkuttelevana. (Hakonen 2015, 141—144.)

13113 oli jonkin verran vaikutusta miten ja mista eri vastaajat motivoituivat. Yli 50 vuo-
tiailla vastaajilla kilpailuista motivoituminen oli heikompaa kuin nuoremmilla vastaa-
jilla. 1alla taas ei ollut suurta vaikutusta siihen, miten vastaajat motivoituivat tytkave-
reiden innostumisesta tai minkalaiset kilpailumuodot toimivat parhaana motivaatto-

rina.

Sukupuolten eroina miehet motivoituivat voittamisesta paremmin kuin naiset. Mie-
het myds motivoituivat selvasti paremmin tyékavereiden arvostuksesta kuin naiset.

Esimiesten arvostuksesta taas kummatkin sukupuolet motivoituivat Iahes yhta hyvin.

7 Pohdinta

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten myyntikilpailut vaikuttavat myy-
jien motivaatioon. Lisdksi pyrittiin selvittamaan, mitka asiat myyntikilpailuissa moti-
voivat myyjia ja miten taustamuuttujat vaikuttavat eri asioista motivoitumiseen. Tut-

kimuksessa onnistuttiin syventdamaan ymmarrysta tekijoista, mitka toimivat
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kilpailuissa motivaattoreina. Tutkimuksessa saatiin myos selville, miten ja minkalaiset

palkinnot toimivat motivaattoreina.

Teoreettisen viitekehyksen avulla luotiin pohja tutkimukselle. Teoreettisessa viiteke-
hyksessa perehdyttiin vallitseviin motivaatioteorioihin, joiden pohjalta tutkimus ra-
kennettiin. Taman lisdksi teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin palkitsemisen
teorioihin ja olemassa oleviin tutkimuksiin myyntikilpailuista. Teoreettisen viiteke-

hyksen avulla luotiin kysely.

Tutkimuksessa selvisi, etta myyntikilpailuilla on motivoiva vaikutus kyselyyn vastan-
neille. Vastaajille parhaina motivaattoreina toimivat voittaminen, palkinnot ja esimie-
hen arvostus. Taustamuuttujilla oli vaikutusta motivoitumiseen ja varsinkin nuorem-
mat vastaajat motivoituivat paremmin kilpailuista kuin vanhemmat vastaajat. Kyselyn
tulokset olivat linjassa teorioiden kanssa ja vastauksista ei noussut esiin mitaan poik-
keavaa. Kyselyssa olisi voinut enemman tutkia motivaation kestoa. Sisdiset ja ulkoiset
motivaattorit koettiin tulosten mukaan yhta hyviksi motivaation lahteiksi. Jatkotutki-
muksissa voikin tutkia enemman sita, miten pitkdkestoista motivaatiota tassa tutki-
muksessa motivoiviksi todetut asiat tuottavat. Taman avulla saataisiin viela syvempi

ymmarrys siitd, mitka kilpailut ovat kaikista tehokkaimpia yrityksille.

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan kayttaa hyodyksi myyntitoimistoissa, missa
myyntikilpailuita jarjestetaan, vaikka tuloksia ei voidakaan yleistaa suoraan koske-
maan koko perusjoukkoa. Tuloksien pohjalta myyntikilpailuita voidaan optimoida
niin, etta niilla pystytaan motivoimaan mahdollisimman suurta osaa myyijistd. Taman
lisaksi myyntikilpailuiden palkinnot voidaan suunnitella mahdollisimman kustannus-
tehokkaiksi siten, ettda ne varmasti toimivat motivaattoreina kilpailuita jarjestetta-

essa.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta alettiin arvioimaan heti tutkimuksen alusta asti. Tutki-
musote valittiin tarkasti tutkittavan ilmion pohjalta, jotta tutkimusotteella saataisiin

mahdollisimman tarkkaa tietoa tutkittavasta aiheesta. Aiheeseen liittyvaa teoriaa ja
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tutkimustietoa kerattiin mahdollisimman laajasti, jotta saatiin mahdollisimman

tarkka kuva tutkittavasta aiheesta.

Teorian avulla pyrittiin varmistamaan tutkimuksen sisdinen validiteetti valitsemalla
tutkimuskysymyksiksi sellaiset kysymykset, jotka olivat olennaisia tutkimusongelman
kannalta. Aineistokeruumenetelmaksi valittiin kysely. Kysely suunniteltiin huolelli-
sesti teorian pohjalta ja testattiin ennen kyselyn suorittamista. Kyselylomake pyrittiin
saamaan mahdollisimman selkeaksi ja kysymykset aseteltua niin, etta kysymyksia ei
voi ymmartaa vaarin. Naiden toimien avulla sisdinen validiteetti pyrittiin varmista-

maan teorian mukaisesti (Kananen 2015, 345—346.) ja tassa my0ds onnistuttiin.

Ulkoinen validiteetti pyrittiin varmistamaan saamalla otos mahdollisimman suureksi
kuvaamaan koko perusjoukkoa. Tassa ei tutkimuksessa onnistuttu. Vastausmaara jai
vain 39 vastaajaan, joista suurin osa oli naisia ja yli kolmasosa yli 50-vuotiaita. Alhai-
nen vastaajamaara vaikeutti tulosten analysointia, koska eri ryhmat eivat olleet edus-
tettuina vastaajissa tasaisesti. Onnistuneessa kvantitatiivisessa tutkimuksessa otok-
sen vastausten pitaisi olla yleistettavissa koko perusjoukkoon. (Kananen 2015, 346—
347.) Taman kyselyn tuloksia ei voida yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa, koska

otos ei edusta koko populaatiota.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Myyntikilpailuiden vaikutus motivaatioon

1. Vastaa seuraaviin vaittamiin *

Olen osallistunut myyntikilpailuihin *
Olen voittanut myyntikilpailun *

Pidan myyntikilpailuista *

2. Vastaa seuraaviin vaittamiin *

Myyntikilpailut motivoivat minua *

Minulla on aina mahdollisuus pérjata
myyntikilpailuissa *

Myyntikilpailut ovat tasapuolisesti
jarjestettyja *

Myyntikilpailuiden saannét ovat selkeat

*

Myyntikilpailuiden palkinnot ovat
motivoivia *

Yksilokilpailut ovat motivoivia *
Parikilpailut ovat motivoivia *

Ryhmakilpailut ovat motivoivia *

Kylla

Téaysin samaa

mielta

O

OO0 O O O O

Samaa
mielta

O

OO0 O O O O

3. Kuinka paljon seuraavat asiat sinua motivoivat myyntikilpailuissa?

Palkinto *

Voittaminen *

Tyokavereiden arvostus *
Esimiesten arvostus *

Viimeiseksi jadmisen pelko *
Myyntitiimin tuloksen paraneminen *

Muiden myyjien innostuminen *

Ei

motivoi

OO0O0000O0

Motivoi
vahan

OO0O00O000O0

Moativoi
paljon

OO0O0000O0

Eri
mieltéa

O

OO0 O O O O

OO0 m

Taysin eri
mielta

O

OO0 O O O O

Motivoi erittain
paljon

OO0OO0OO0O0O0O0
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4. Kuinka usein tiimissasi jarjestetdan myyntikilpailuita? *

Kerran kahdessa viikossa
Kerran kuukaudessa

Kerran kahdessa kuukaudessa
Kvartaaleittain

Kerran puolessa vuodessa

Harvemmin

5. Kuinka usein myyntikilpailuita mielestasi pitaisi jarjestaa? *

Kerran kahdessa viikossa
Kerran kuukaudessa

Kerran kahdessa kuukaudessa
Kvartaaleittain

Kerran puolessa vuodessa

Harvemmin

6. Minka arvoinen palkinnon pitaa vahintaan olla, etta se motivoi? *

Arvolla ei ole valia
0-50 €

51-100 €

101-150 €
151-200 €

Yli 200 €

7. Mika seuraavista palkinnoista motivoisi sinua eniten? *

100 € rahaa
100 €:n arvoinen lahjakortti

100 €:n arvoinen tavara



8. Minka mittainen kilpailu motivoi sinua eniten? *

Alle viikon mittainen
1-2 viikon mittainen

Yli 2-4 viikon mittainen
2 kk mittainen

Kvartaalin mittainen

9. Kuinka paljon tienaat keskim&éarin kuukaudessa (ennen veroja)? *

1500-1750 €
1751-2000 €
2001-2250 €
2251-2500 €
2501-2750 €
2751-3000 €
Yli 3000 €

Muu, mika?

10. Kuinka kauan olet tydskennellyt puhelinmyyjana? *

Alle 6 kk
6-12 kk

Yli 1-2 vuotta
Yli 2-3 vuotta
Yli 3-4 vuotta
Yli 4-5 vuotta

Yli 5 vuotta

11. Sukupuoli *

Nainen

Mies

12. Syntymavuosi *




13. Yritys missé tydskentelet *




