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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia tuotekoulutuksen vaikutusta kosmetiikkamyyjan
tyomotivaatioon. Opinnaytetyon yhteistyokumppanina toimi Estée Lauder Finland Oy. Tyon
teoreettinen viitekehys kasittelee myyntityota, motivaatiota seka koulutusta. Myyntityon
osuudessa keskitytaan myynnin suunnitteluun ja myyntiprosessiin. Motivaation osuus kasitte-
lee motivaatiota kasitteena seka siihen vaikuttavia tekijoita. Koulutuksen osuudessa kasitel-
laan koulutusprosessia ja koulutuksen menetelmia.

Tyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusongelmaksi
muodostui tutkia miten myyjien nakokulmasta tuotekoulutuksella pystytaan vaikuttamaan
heidan motivaatioonsa myyda Cliniquen tuotteita. Opinnaytetyon tutkimuksen tulosten perus-
teella voidaan todeta, etta kosmetiikkamyyjat kokevat tuotekoulutuksen erittain tarkeana
osana heidan paivittaista tyotaan. Tutkimuksen tulokset osoittavat etta kosmetiikkamyyjien
motivaatio myyda Cliniquen tuotteita koulutuksen jalkeen kasvoi. Tuotekoulutuksessa saata-
van tuotetiedon koettiin vahvistavan myyjien varmuutta ja asiantuntijuutta myyntityossa jon-
ka koetiin kasvattavan myyntimotivaatiota. Yhteistyokumppani tulee hyodyntamaan taman
opinnaytetyon tutkimuksen tuloksia Cliniquen koulutusstrategian kehittamisessa.
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The purpose of this Bachelor’s thesis is to research impact of product training to the work
motivation of people who sell cosmetics. The partner of the thesis is Estée Lauder Finland
Ltd. The theoretical part of the thesis deals with sale, motivation and training. The section of
sales focuses on the planning of sales and the sales process. The section of motivation deals
with motivation as a concept and factors which affect the motivation. The section of training
deals with education as a process and different training methods.

The empirical section of the thesis was executed as a quantitative research. The research
problem is to find out how training affects motivation to sell Clinique products from the
salespersons point of view. As a result it can be noted that the salesperson’s felt product
training events were very important part of their daily work. The results of the research indi-
cate that the salesperson’s motivation to sell Clinique products grew after the training event.
Product information obtained from the product training event improved the salesperson’s
confidence and expertise in selling Clinique products. Confidence and expertise in turn im-
proved sales motivation. The commissioner of the thesis will make use of the result of these
thesis in the development of Clinique’s training strategy.
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1 Johdanto

Elamme talla hetkella yhteiskunnassa joka kehittyy ja muuttuu nopeassa tahdissa. Digitalisaa-
tio on tuonut mukanaan mahdollisuuksia edesauttaa tuottavuuden ja tehokkuuden kasvua se-
ka uusien innovaatioiden syntya, mutta se on myds muuttanut merkittavasti yritystoimintaa.
(Kosonen 2014.) Myynti on koko yritystoiminnan perusta ja saanut kokea osansa digitalisaation
tuomissa muutoksissa. Tama muutos on johtanut siihen etta myyjan ja asiakkaan roolit ovat
muuttuneet. Aikaisemmin myyja oli asiantuntija, mutta digitalisaation tarjoama tietomaara
mahdollistaa asiakkaalle mahdollisuuden hankkia vaikuttavan tietomaaran yritysten tuotteista
ja palveluista. Oman tuotteen tai palvelun tunteminen on myyjalle nykyisin vasta lahtotaso.
Sen lisaksi etta myyja pystyy tuottamaan asiakkaalle relevanttia tietoa tuotteistaan ja palve-
luistaan, hanen taytyy myos osata yhdistaa asiakkaan tarpeet, tuote seka tuotteiden tuoma
lisaarvo. (Valkila 2015.)

Kosmetiikkateollisuuden kysynta kasvaa ja kehittyva teknologia luo mahdollisuuksia uusille
innovaatioille. Euroopan kosmetiikkamarkkinat ovat maailman suurimmat ja vuonna 2015 tuo-
tannon arvo on ollut 77 miljardia euroa. (Kauppalehti 2016.) Kosmetiikkateollisuus on inno-
vaatiovetoinen ala ja kosmetiikan tuotekehityksessa tyoskentelee kemian alan parhaita tutki-
joita ja tiedemiehia, joiden tavoitteena on kehittaa kuluttajille toimivia tuotteita. (Flower
2011.) Tieteen ansiosta kosmetiikkamarkkinoiden kehitys on jatkuvaa, joka johtaa uusien
tuotteiden lanseeraukseen kiihtyvassa tahdissa. Joka vuosi jopa neljannes markkinoilla olevis-
ta kosmetiikka tuotteista on taysin uusia tai uusia versioita entisista tuotteista. (Cosmetics
Europe 2016.)

Euroopan kosmetiikkateollisuuden jarjeston, Cosmetics Europen paajohtaja John Chave us-
koo, etta teknologian kehittyminen antaa mahdollisuuden henkilokohtaisempien tuotteiden
kehittamiseen. Tarkkojen analyysien avulla pystytyaan maarittelemaan yksilollisia tarpeita.
Chaven mukaan toinen kosmetiikka-alan merkittava tekija on sosiaalisen median suosio. Esi-
merkiksi suosituimmilla bloggaajilla voi olla kuluttajaan suuri vaikutusvalta. Kuluttajat ovat
muuttuneet aikaisempaa valveutuneemmaksi ja ovat nykyisin kiinnostuneita siita mita tuote

sisaltaa. (Kauppalehti 2016.)

Taman opinnaytetyon aihe valittiin sen ajankohtaisuuden vuoksi. Digitalisaatio on muuttanut
kosmetiikkamyynnin pelikenttaa, joka on osaltaan johtanut myos tuotekoulutuksen merkityk-
sen muutokseen. Koulutus on yrityksille tarkea keino kehittaa kosmetiikkamyyjien asiantunti-
juutta. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia tuotekoulutuksen vaikutusta kosmetiik-

kamyyjan tyomotivaatioon.



Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin yhteistydssa Estée Lauder Finland Oy:n
kanssa. Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia miten kosmetiikkamyyjien nakokulmasta tuotekou-
lutuksella pystytaan vaikuttamaan heidan motivaatioonsa myyda Cliniquen tuotteita. Tutki-
mus toteutettiin Cliniquen tuotekoulutuksessa jossa koulutukseen osallistuville myyjille an-

nettiin mahdollisuus vastata tutkimuksen kyselylomakkeeseen.
2  Yhteistyokumppanin esittely

Taman opinndytetyon yhteistyokumppani on Estée Lauder Finland Oy. Estée Lauder Finland Oy
on 2015 vuonna perustettu kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden vahittaiskauppa. Yrityksen toi-
mialana on Estée Lauderin omistamien kosmetiikka- ja hygienia tuotteiden, myynti, ostami-
nen, maahantuonti, vienti, markkinointi seka jakelu. Yrityksen liikevaihto on ollut viimeisen
16 kuukauden aikana 10 260 000 euroa. (Kauppalehti 2017.)

Estée Lauder Finland Oy on osa kansainvalista Estée Lauder Company -yritysta. Estée Lauder
Company on kosmetiikkaa valmistava ja markkinoiva yritys ja se on perustettu 1946. Pitkan
historian aikana yritykselle on kehittynyt laaja ja monipuolinen maara erilaisia kosmetiikan
tuotemerkkeja. Talla hetkella tuotemerkkeja yrityksen omistuksissa on yli 25 ja niiden tuot-
teita myydaan yli 150 eri maassa. Tunnetuimpia naista tuotemerkkeja ovat Estée Lauder, Cli-
nique, MAC, Michael Kors ja Smashbox. Yrityksen portfoliostrategiaan kuuluu olemassa olevien
tuotemerkkien hallinta seka uusien potentiaalisten tuotemerkkien etsiminen. Naiden uusien
potentiaalisten tuotemerkkien tulee sopia yrityksen arvomaailmaan seka tarjota mahdolli-
suutta pitkan aikavalin menestykseen. Kansainvalisen johtoaseman sailyttamiseksi yritys pyrkii
vaalimaan ja sailyttamaan jokaisen tuotemerkin identiteettia ja tarkoitusta. Yritys luottaa
globaaliin jakeluun, luovaan kekselidisyyteen seka operatiiviseen asiantuntemukseen jokaisen

tuotemerkin kohdalla. (Elcompanies.)

Estée Lauder Finland Oy jarjestaa vuosittain useita tuotekoulutuksia kosmetiikkaa myyvien
yritysten kosmetiikkamyyjille. Nama koulutukset ovat myyjille maksuttomia tilaisuuksia joihin
he voivat vapaaehtoisesti osallistua tyoaikansa ulkopuolella. Cliniquen koulutusstrategian
suunnittelee jokaisen kauden alussa Cliniquen kouluttaja yhdessa Brand Unit Managerin kans-
sa. Koulutusstrategia pitaa sisallaan koulutusten aikataulut, koulutuskiertueen alueet seka

koulutuksen sisallon ja koulutusmateriaalin. (Korhonen 2017a.)

Yritys jarjestaa kahdentyyppisia tuotekoulutuksia, uutuuskoulutuksia ja peruskoulutuksia. Uu-
tuuskoulutuksissa keskitytaan tulevan kauden uutuustuotteisiin. Niissa koulutetaan Estée Lau-
der Companyn omistamien tuotemerkkien uutuustuotteita ja paikalla on tyypillisesti ainakin
kaksi suurimman tuotemerkin kouluttajaa. Uutuuskoulutuksia jarjestetaan ympari Suomen,

jotta mahdollisimman monella kosmetiikkamyyjalla on mahdollisuus osallistua koulutukseen.



Uutuuskoulutuksen kesto on noin kaksi tuntia ja sen paaroolissa ovat suurimpien tuotemerkki-

en eli Cliniquen seka Estée Lauderin tuotteet. (Korhonen 2017a.)

Clinique muutti koulutusstrategiaansa vuonna 2017 niin etta yritys jarjesti tuotekoulutuksen
keskitetysti ainoastaan Cliniquen uutuustuotteista. Syy tahan strategiamuutokseen oli se etta
kauden uutuustuotteet lanseerattiin aikaisempia vuosia myochempana ajankohtana ja tuote-
koulutus haluttiin aikatauluttaa lahempana tuotteiden lanseerausta. Talloin koulutuksiin osal-
listuvilla myyjilla tulee olemaan tuotteiden lanseeraushetkella tuotekoulutuksista saatu tuo-

tetietous tuoreessa muistissa. (Korhonen 2017a.)

Cliniquen jarjestamat peruskoulutukset ovat perusteellisempia ja kestavat yhdesta paivasta
kahteen. Peruskoulutukset ovat tuotemerkkikohtaisia ja niissa keskitytaan tuotteiden lisaksi
yksittaisen brandin imagoon ja historiaan. Peruskoulutuksia jarjestetaan uutuuskoulutuksia
vahemman ja ne on tarkoitettu aktiivisesti brandin kanssa tyoskenteleville. Seka uutuuskoulu-
tuksissa seka peruskoulutuksissa kouluttajan lisaksi mukana on myos Cliniquen National Color
Expert, joka on Cliniquen varikosmetiikan kasvot Suomessa. Hanen tehtavansa on kouluttaa

myyjille kauden uudet varikosmetiikan tuotteet. (Korhonen 2017a.)

Estée Lauder Finland Oy:ssa tyoskentelee myyntiedustaja, jonka yksi tyotehtavista on kiertaa
Suomen kosmetiikkaliikkeissa ja tavarataloissa kouluttamassa kosmetiikkamyyjia uusista tuot-
teista. Myyntiedustajan jarjestamat tuotekoulutukset ovat uutuuskoulutuksia lyhyempia ja

niissa kasitellaan uudet tuotteet kompaktisti. (Korhonen 2017a.)

Cliniquella on ollut kaytossaan neljan vuoden ajan e-learning -jarjestelma. Tama jarjestelma
on verkossa kaytettava verkkoymparisto, jossa myyjat voivat opiskella Cliniquen tuotteiden
kayttoa ja toimintaperiaatteita. Tassa monipuolisessa verkkoymparistossa voi katsoa lyhyita
opetusvideoita, lukea teorioita tuotteiden toiminnasta seka tehda lyhyita harjoitustehtavia.
Verkkoymparistoon voi luoda omat tunnukset, jotta myyjat voivat seurata omia suorituksiaan.
E-learning paivittyy aina uutuustuotteiden lanseerausten jalkeen ja tehtavia voi tehda halua-
massaan jarjestyksessa. Nama verkossa suoritettavat koulutukset ovat myyjille vapaaehtoisia
ja he voivat suorittaa niita maksuttomasti omalla ajallaan. E-learning -jarjestelman suosio
kasvaa ja se on saanut erityisesti kiitosta Pohjois-Suomen kosmetiikkamyyjilta. (Korhonen
2017b.)

3 Myyntityo

Amerikkalainen yrittaja Mark Cuban kuvailee myyntia seuraavalla tavalla: ”Opi myymaan. Lii-
ketoiminnassa myyt koko ajan: Yhteistyokumppaneille, sijoittajille ja tyontekijoille. Tullakse-
si huippumyyjaksi, asetu sen henkilon asemaan kenelle olet myymassa. Ala myy tuotettasi,

vaan ratkaise asiakkaan tarpeet.” (Aronson 2015.) Tama sitaatti kiteyttaa myynnin olemuksen



nykypaivana. Lukuisissa myyntioppaissa painotetaan sita, etta parhaita myyntituloksia saa-
daan aikaan, kun toiminta on asiakaslahtoista. Sen sijaan etta asiakkaalle myydaan, on tarke-
ampaa saada asiakas ostamaan. Menestyksekasta myyntia saadaan aikaan silloin, kun tilannet-

ta tarkastellaan asiakkaan nakokulmasta. (Kortelainen & Kyro 2005, 26.)

Myynti on kaiken liiketoiminnan perusta ja se luo pohjan koko nykyiselle markkinataloudelle.
Yritystoiminta ei ole kannattavaa, mikali se ei tuota tarpeeksi myyntia. Yrityksen menestys on
loppujen lopuksi kiinni aina siita, kuinka paljon kassaan virtaa rahaa. Asiantunteva henkilo-
kunta, innovatiiviset tuotteet seka hyvalla sijainnilla olevat toimitilat luovat menestyvan lii-
ketoiminnan rakennuspalikat ja mahdollistavat myos myynnin onnistumisen. Mutta yksin nama
tekijat eivat koskaan riita, vaan yritys tarvitsee aina myyntia jotta voidaan sanoa etta se har-

joittaa lilketoimintaa. (Maenpaa 2015, 27.)

Myynnin perusolemus perustuu vaihtokauppaan. Yrityksen myyvat tuotteita ja palveluita ku-
luttajille ja saavat niista vastineeksi rahaa. Vaihtokauppa edellyttaa aina kahta asiaa; asiak-
kaalla taytyy olla tarve asiaan jota han vaihtokaupassa saa, seka halu suorittaa vaihtokauppaa

toisen henkilon, yrityksen tai organisaation kanssa. (Kokonaho 2011, 9.)

Globalisaation ja yhteiskunnan tiedonmaaran kasvu on johtanut yritysten toimintaympariston
muutokseen. Tama on johtanut siihen, etta myos myyjien tyo on muuttunut viime vuosina
radikaalisti. (Kortelainen & Kyro 2015, 3.) Asiakkaiden tiedon maara on kasvanut ja myos
tuotteiden ja palveluiden maara on kasvanut rajahdysmaisesti. Tama on johtanut siihen etta
myos myyjilta vaaditaan nykyisin erilaisia taitoja kuin viela vuosikymmenia sitten. (Laine
2008, 19.) Kuluttaja pystyy internetin avulla hakemaan tietoa tuotteista ja vertailla eri kilpai-
lijoiden vaihtoehtoja helposti. Taman vuoksi tavallisella myyntikeinoilla ei enaa parjaa samal-
la tavalla kuin ennen. Myyjalta vaaditaan nopeutta, analyyttisyytta seka asiakkaan paatoksen-
tekoon vaikuttavien tekijoiden tuntemista. Ennen kaikkea myyjalta vaaditaan asiantuntijuut-
ta. (Laine 2008, 23.)

Myyntityo voi olla erilaista yrityksesta ja toimialasta riippuen. Tyypillisesti myyntityo jaetaan
yrityksen ja kuluttajan valiseen myyntityohon eli B2C seka yrityksen ja yrityksen valiseen
myyntityohon eli B2B. (Jensen.) Kuluttajamyynnissa asiakkaat ovat yksittaisia henkiloita tai
niiden muodostamia kokonaisuuksia. Kuluttajien paatoksia ohjaavat usein tunteet. (Kortelai-
nen & Kyro 2015, 23.) Tassa opinnaytetyossa myyntia kasitellaan kuluttajamyynnin nakokul-

masta.

3.1 Myynnin suunnittelu ja myyntistrategia

Myynnin suunnitteluvaihe on sen onnistumisen kannalta tarkeaa. Myynnin suunnittelu saattaa

olla haasteellista, mutta sen onnistunut toteutus kasvaa yleensa hedelmaa. Myynnin suunnit-
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telua voidaan tehda yksilon tasolla ja koko organisaation tasolla. Yksinkertaisimmillaan myyn-
nin suunnittelu yksilotasolla on sita etta myyja miettii ennen asiakaskohtaamista mika on ha-
nen tulevan kohtaamisen tavoite ja miten han tulee toteuttamaan tavoitteen. (Nieminen &
Tomperi 2008, 75.)

Kun puhutaan koko organisaation myynnin suunnittelusta kuuluu siihen olennaisena osana ko-
ko yrityksen myyntistrategian rakentaminen. Myyntistrategiassa maaritellaan sellaiset tekijat,
joilla uskotaan saavuttavan yritykselle kannattavaa kasvua. Naita tekijoita kutsutaan strategi-
siksi valinnoiksi. Strategisen valinnat jaetaan neljaan erilaiseen teemaan; markkinatuntemus,
myyntiorganisaation rakenne, henkilosto ja sen kehittaminen seka myynnin prosessit. Nama
nelja teemaa toimivat rakennuspalikkana menestyvan myynnin rakentamiselle. (Nieminen &
Tomperi 2008, 75.)

Ensimmainen teema on markkinatuntemus. Markkinatuntemuksella tarkoitetaan yleisesti sa-
man toimialan markkinatilanteen kartoitusta. Markkinatuntemusta voi rakentaa esimerkiksi
tekemalla markkina- tai toimiala-analyyseja. Nailla analyyseilla hankitaan tietoa toimialan
kilpailijoista seka markkinoiden yleisesta tilanteesta. Tarkan analyysin avulla yritys voi kehit-
taa omia kilpailukeinojaan, loytaa uusia kohderyhmia seka luoda innovaatioita. Myyntistrate-
gian seka markkinatiedon avulla yritys pystyy rakentamaan tarkasti segmentointiaan. (Niemi-
nen & Tomperi 2008, 75-76.)

Toinen strategisten valintojen teema on myyntiorganisaation rakenne. Tama teema kasittaa
sisallaan suunnitelman siita, miten myyntitiimit jakaantuvat alueellisesti tai markkinoittain.
Myyntiorganisaation rakenteen suunnittelussa tulee ottaa huomioon myos optimaalisen myyn-
titiimin koko, seka yrityksen investoinnit myynnin resursointiin. (Nieminen & Tomperi 2008,
76.)

Yksi tarkeimmista myyntistrategian teemoista on henkilosto seka sen osaamisen kehittaminen.
Osaava ja motivoitunut henkilosto on koko yrityksen tuottavan toiminnan perusta. Asiantun-
tevan myyjan avulla yritys kykenee rakentamaan sitoutuneita asiakassuhteita ja sita kautta
saavuttamaan tulosta ja kehittamaan suorityskykya. Tahan teemaan liittyy rekrytoinnin lisaksi
tyontekijoiden perehdyttaminen, sitoutuminen ja asiantuntijuuden yllapitaminen esimerkiksi

koulutuksen avulla. (Nieminen & Tomperi 2008, 76.)

Myynnin onnistumisen kannalta neljas teema on prosessit ja jarjestelmat. Myyntituloksen ke-

hityksen kannalta myyntiprosessien seka jarjestelmien tulee toimia hyvassa yhteistyossa. Jar-
jestelmilla tassa yhteydessa tarkoitetaan yrityksen logistiikkaa, markkinointia seka tuotantoa.
Jarjestelmiin lukeutuu myos yritysten kanta-asiakasjarjestelmat, joiden tarkoitus on parantaa

asiakastyytyvaisyytta ja luoda uusia asiaskassuhteita. (Nieminen & Tomperi 2008, 76.)
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Myyntistrategia on yksinkertaisuudessaan yrityksen suunnitelma kohti menestyvaa myyntitu-
losta. Nama nelja edella mainittua teemaa luovat strategialle selkean peruspohjan, mutta
menestyvaan myyntiin tarvitaan paljon muutakin. Tarkeinta myynnissa on luoda pitkajanteisia

asiakassuhteita joiden avulla asiakkaat sitoutuvat. (Nieminen & Tomperi 2008, 76.)

3.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan sita miten myyntitiimissa myyntityota toteutetaan. Myynnin
johtamisen nakokulmasta tama prosessi on toimintamalli, jonka mukaan myyntityo suunnitel-
laan, toteutetaan ja arvioidaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 73.) Myyntiprosessi mukautuu
aina toimialan ja organisaation mukaan. Myyntiprosessin jokainen vaihe on tarkea, ja vaiheet
ovat riippuvaisia toisistaan. (Kortelainen & Kyro 2015, 9.) Myyntiprosessia voidaan kuvata seu-

raavan kuvion mukaisesti.

Avaus Kartoitus Ratkaisuehdotus Vastavditteiden Paatokseen Jalkihoito
kasittely ohjaaminen

Kuvio 1 Myyntiprosessi. Mukailtu: (Kortelainen & Kyro 2015, 9.)

Myyntiprosessin ensimmaisella vaiheella eli avauksella tarkoitetaan myyjan ensimmaista het-
kea asiakkaan kanssa. Tassa tilanteessa myyjan tulee myyda asiakkaalle oma luotettavuutensa
ja antaa itsestaan asiantunteva ensivaikutelma. Avauksen merkitys koko myyntiprosessin kan-
nalta on merkittava, silla huonoa ensivaikutelmaa on haasteellista korjata myohemmin. Hyvan
ensivaikutelman luomisessa elekieli seka katsekontakti ovat erittain tarkeita elementteja.
Luottamussuhteen syntymisen lisaksi avauksen paamaara on herattaa asiakkaan kiinnostus.
Asiakkaan kiinnostuksen voi herattaa erilaisilla keinoilla kuten esimerkiksi esittamalla kiinnos-
tusta herattavia kysymyksia tai kertomalla tarina. Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyjan ja

asiakkaan yhteydella on suuri merkitys. (Kalliomaa 2011, 72.)

Kun myyntitilanne on avattu on myyjan tehtava on kartoittaa asiakkaan tilannetta ja selvittaa
hanen tarpeitansa. Tarvekartoituksen tavoitteena on saada tietoa asiakkaan tarpeista, ongel-
mista ja tavotteista. Kokonaisvaltaisen tarvekartoituksen avulla myyja pystyy paremmin ra-
kentamaan asiakkaalle ratkaisukokonaisuutta. Hyvan myyjan ominaisuus on johtaa myyntikes-
kustelua ja esittaa asiakkaalle oikeanlaisia kysymyksia. Tama lisaksi myyjan tulee kuunnella
asiakkaan vastauksia ja vastausten avulla saada laajaa informaatiota asiakkaan tarpeista.
(Kalliomaa 2011, 74-75.) Asiakkaalla voi olla valmiina ongelma johon han etsii ratkaisua, mut-

ta valilla han ei itse ole varma mita haluaa. Asiakkaan ongelman uudelleen asemoinnilla tar-
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koitetaan tilannetta jossa myyja pystyy nakemaan myos ne tarpeet joita asiakas ei itse nae

tai kykene ilmaisemaan. (Kortelainen & Kyro 2015, 8-9.)

Asiakkaan tarpeiden kartoittamisen jalkee myyntiprosessissa alkaa ratkaisujen tarjoamisen
vaihe. Tassa tilanteessa myyjan tehtavana on tarjota asiakkaalle ratkaisuja hanen tarpeisiinsa
ja esitella edustamansa yrityksen tuotteita tai palveluita. Ratkaisun tarjoamisen tavoitteena
on loytaa asiakkaalle ratkaisuja perustuen taman tarpeisiin. Parhaimmassa tapauksessa myyja
pystyy tarjoamaan sellaisia ratkaisuja, joita asiakas ei olisi osannut etukateen odottaa. (Kor-
telainen & Kyro 2015, 8-9.) Ratkaisujen tarjoaminen on myyjalle se tilanne, jossa han vakuut-
taa asiakasta tuotteistaan tai palveluistaan. Tassa tilanteessa myyjan ammattitaidolla ja asi-
antuntijuudella on suurin vaikutus myyntitulokseen. Mita enemman myyja pystyy konkretisoi-
maan tuotteidensa ja palveluidensa hyotyja asiakkaalle, sita todennakoisemmin han saa
myyntia aikaiseksi. Olennaista myyntityossa on se etta kertoo yrityksensa tuotteista ja palve-

luista, seka niiden hyodyista rehellisesti. (Kokonaho 2011, 42-43.)

Vastavaitteiden kasittelyn tavoitteena on havittaa asiakkaan esteet ostaa. Asiakkaan vasta-
vaitteisiin ei kannata vastata pitkasti, mutta vastaukset taytyy perustella huolellisesti. (Kal-
liomaa 2011, 100.) Tilanteessa jossa asiakas esittaa vastavaitteita punnitaan myyjan valmis-
tautuminen myyntitilanteeseen. Myyjan taytyy olla varautunut asiakkaan esittamiin ostoepai-
lyihin, silla mikali asiakas pystyy esittamaan yhdenkin sellaisin ostoepailyn johon myyja ei ole

varautunut, asiakkaan ja myyjan luottamussuhde kokee kolauksen. (Rope 2004, 55.)

Asiakkaan ohjaamista paatokseen voidaan kutsua myos kaupan sulkemiseksi. Tama kuvaa sita
tilannetta kun asiakas tekee ostopaatoksen. Myynnin ammattilaiset korostavat usein kaupan-
paattamistaitojen merkitysta. Taito kaupan sulkemiseen on myynnin osa-alue jossa hyvat
myyjat erottuvat keskinkertaisista. Myyjan tehtava on tassa tilanteessa sulkea kauppa sovitul-
la laajuudella ja hinnalla. Myyjan ei tule odottaa, etta asiakas tekee paatoksen itsenaisesti
vaan hanen tehtavansa on ohjailla asiakas paatokseen. Asiakkaan ohjaaminen paatoksente-
koon voi olla usein haasteellista ja aikaisemmin tehty perusteellinen ja asiantunteva ratkai-
suehdotus seka onnistunut luottamussuhde ovat tilanteessa avaintekijoita. Hyvin tehty ratkai-
suehdotus rakentuu asiakkaan tarpeeseen seka myyjan ehdotukseen seka valintaan. Kaupan
sulkemisessa asiakkaan tarpeet ja niihin tarjotut ratkaisut tulee tuoda esille konkreettisesti.
Asiakkaan ostopaatoksen saamiseksi myyjan tulee tarkkailla asiakkaan ostosingnaaleja ja rea-
goida niihin oikealla tavalla. Oikeanlainen tilannetaju seka ajoitus ohjaavat myyntitilanteen
usein loppuun asti. Mikali kokonaisratkaisusta ei paasta sopimukseen myyjan kannattaa tarjo-
ta asiakkaalle jotakin pienempaa kokonaisuutta. Tama viestittaa asiakkaalle myyjan ammatti-

taidosta seka asiakaslahtoisyydesta. (Kalliomaa 2011, 105-106.)



13

Myyntiprosessi ei paaty kaupan sulkemiseen vaan se jatkuu myos sen jalkeen. Jalkihoito on
osuus jossa myyjan tehtavana on varmistaa etta asiakas on tyytyvainen ostopaatokseensa
kaupanteon jalkeen. Tama osuus korostuu enemman b-to-b-liiketoiminnassa, mutta sita voi-
daan soveltaa myos kuluttajamyyntiin. Jalkihoidolla tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas os-
topaatoksen jalkeen kokee tehneensa oikean paatoksen. Huolellinen jalkihoito on yksi asia-

kassitouttamisen keino. (Kortelainen & Kyro 2015, 10.)

Myyntiprosessi voi mukautua kaytannossa hyvin erilaisiin variaatioihin toimialasta seka organi-
saatiosta riippuen. Myyntityossa menestyminen ei perustu yhden mallin noudattamiseen, vaan
sithen etta myyja ymmartaa prosessin kokonaisuutena. Hyva myyja osaa soveltaa mallia
omaan tyohonsa sopivaksi sen mukaan minkalaisia tarpeita asiakkaalla on. (Kortelainen & Kyro
2015, 10.)

3.3 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaisella myyntityolla on yrityksen liiketoiminnan kannalta suuri merkitys. Myynnin
onnistuminen on liiketoiminnan kannalta tarkein osa, ja sen ansiosta koko yrityksen rahavirrat
pyorivat. Myynti kdaynnistaa tuotannon, tarjoaa tyopaikat seka mahdollistaa kannattavan yri-
tystoiminnan. Myyjan rooli yrityksissa on suuri, ja ilman myyjan tehokasta myyntityota yritys
ei tuota tulosta. Liiketoiminnassa menestyminen edellyttaa, etta tuotteita tai palveluita myy-
daan oikealla tavalla. (Nieminen & Tomperi 2008, 15.) Henkilokohtainen myyntityo on yksin-
kertaisesti sanottuna myynnin eteen tehtya tyota. Se on tyota, jota myyja tekee jotta asiakas
saadaan ostamaan. Myyja toimii yrityksen tuotteiden ja palveluiden seka asiakkaan valissa ja

ohjaa asiakkaan rahat yrityksen kassaan. (Maenpaa 2015, 27.)

Myyntityo on hyvin vuorovaikutteista toimintaa ihmisten kanssa. Kokeneet myyjat hallitsevat
vuorovaikutuksen erilaiset toimintavat hyvin ja osaavat kuunnella asiakasta ja selvittaa hanen
tarpeitaan. Myyntityossa myyja suuntaa asiakkaiden ajatuksia johonkin haluttuun suuntaan.
Myyntityota ajatellaan usein kriittisesti, silla siihen liittyy paljon ihmisiin vaikuttamista. On
tarkea ymmartaa, etta ihmiseen vaikuttamisen keinoja on erilaisia ja kaikki niista eivat ole
paheksuttavia. (Kokonaho 2011, 10-11.) Menestynyt myyntityo on aina tuloslahtoista toimin-
taa, jossa myyja ymmartaa lilkketoiminnan perusteita ja talouden perusasioita. Myyjan taytyy
myo0s ymmartaa oma roolinsa organisaatiossa, seka omat tavoitteensa. (Kortelainen & Kyro
2015, 11.)

Henkilokohtaista myyntityota voidaan tukea yrityksissa eri tavoilla. Myyntihenkilostolle voi-
daan tarjota erilaisia valineita, joiden avulla myyjat pystyvat tyoskentelemaan tehokkaam-
min. Hyvin keskeinen myyntia tukeva elementti on yrityksen markkinointi. Markkinoinnin teh-
tavana on luoda yrityksen tuotteille tai palveluille tunnettavuutta, imagoa ja asiakasmieliku-

via. Myyntityota voidaan myos priorisoida esimerkiksi tiettyjen tuotteiden tai asiakkaiden
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kohdalla. Priorisoinnilla on aina jokin keskeinen tavoite, kuten myyntikatteen nousu tai uusien

asiakassuhteiden luominen. (Maenpaa 2015, 28.)

Tuottava myynti vaatii aina myyjilta osaamista. Pitkan aikajanteen myyntimenestyksessa kes-
keinen asia on myyjan osaaminen ja sen kehittaminen. Myyjien ammattitaitoa ja osaamista

voidaan kuvata osaamiskartan avulla. (Nieminen & Tomperi 2008, 142.)

Osaamiskartta

Yleiset
tyoeldmaéntaidot

Ammattiosaaminen

Kuvio 2 Osaamiskartta. (Nieminen & Tomperi 2008, 142.)

Yleisilla tyoelamataidoilla tarkoitetaan sellaista perusosaamista joka koskee koko organisaati-
on tyontekijoita. Tallaista perusosaamista on esimerkiksi vuorovaikutustaidot, viestintataidot
seka organisointitaidot. Taman perusosaamisen maara tyossa vaihtelee toimialoittain, mutta
noin viidesosa tyossa kaytettavasta osaamisesta liittyy tyoelamantaitoihin. Ammattiosaamisen
on tyontekijan tyotehtavaan liittyvaa erityisempaa osaamista. Nieminen ja Tomperi luokitte-
lee ammattiosaamisen viiteen eri osaamisalueeseen: asiantuntijuussuhde, palvelusuhde, lii-
kesuhde, ihmissuhde ja yhteistyosuhde. Asiantuntijasuhteeseen lukeutuu yksittaisia osaamisen
tasoja kuten markkinatuntemus, tuoteosaaminen, korvaavien tuotteiden tuntemus seka kyky

ymmartaa asiakkaan tarpeet. (Nieminen & Tomperi 2008, 142.)

Myyjan tyoura on nykypaivana jatkuvaa oppimista ja kehittymista. Myyja tarvitsee tyokoke-
muksen ja palautetteen lisaksi myos mahdollisuutta osallistua koulutuksiin. Onnistuneessa

myyntityossa teoria ja kaytanto kulkevat kasi kadessa. (Kalliomaa 2011, 117.)

4  Motivaatio

Jotta voidaan ymmartaa miten koulutuksissa pystytaan motivoimaan ihmisia, taytyy motivaa-
tiota ensin tarkastella yleisella tasolla. Sen takia osiossa kasitellaan motivaatiota kasitteena

seka kartoiteitaan yksi tunnetuimmista motivaatioteorioista Maslow’n tarvehierarkia.

Motivoitunut henkilokunta on tyypillinen menestymisen julkinen salaisuus ja tyontekijoiden

motivaatio onkin keskeinen tekija koko organisaation suorituskyvyssa. Henkilokohtaiseen
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myyntityon onnistumiseen vaikuttaa merkittavasti tyontekijan oma motivaatio. (Nieminen &
Tomperi 2008, 32.) Motivaatio ohjaa tyontekijan kayttaytymista ja maarittelee sen milla ta-
valla tyontekijat suhtautuvat tyohonsa. Motivaatiolla on suuri vaikutus myyjan tyotehokkuu-
ten seka kuinka tehokkaasti han tyoskentelee jotta han saavuittaisi hanelle asetetut tavoit-
teet. (Nieminen & Tomperi 2008, 32.) Tutkimukset osoittavat etta motivoitunut tyontekija on
onnellisempi tyossaan. Motivoituneet tyontekija saavat tyostaan enemman tyydytysta ja he
ovat tyostaan enemman innostuneita. Motivaatiolla on myos vaikutus tyontekijan lojaalisuu-
teen. (Kellogg Co 2011.)

Motivaatio on tilannesidonnaista ja se voidaan jakaa yleismotivaatioon seka tilannemotivaati-
oon. Yleismotivaatiolla tarkoitetaan pysyvaa motivaatiota tiettya toimintaa kuten omaa tyota
kohtaan. Pysyva motivaatio ei ole tilannesidonnainen, eika siina tavoitteellisuus vaihtele ti-
lanteesta riippuen. Myyjan yleismotivaatio kertoo sen kuinka kiinnostunut han on paivittaises-
ta tyostaan. Vastaavasti tilannemotivaatio liittyy johonkin tiettyyn tilanteeseen. Tyypillinen
tilannemotivaatio on esimerkiksi myyntikilpailu, jossa asetetaan tietylle aikavalille jokin
konkreettinen myyntitavoite ja palkinto. Myyjan innokkuus tavoitella tata palkintoa riippuu
siita kuinka motivoitunut han on tyohonsa yleensa, silla tilannemotivaatio on aina sidonnainen
myo0s yleismotivaatioon. Toiseksi se riippuu siita missa suhteessa palkinto on ylimaaraiseen
tyopanokseen. Kuinka paljon enemman tyota myyja joutuu tavoitteen saavuttamiseksi teke-
maan, ja kuinka pitkalle han joutuu poistumaan omalta mukavuusalueeltaan. Kolmanneksi
myyjan innokkuuteen vaikuttaa myos se, kuinka myyja pystyy vaikuttamaan kaytossaan oleviin
keinoihin saavuttaa annettu tavoite, esimerkiksi asiakkaille annettavat kampanja-alennukset.
(Nieminen & Tomperi 2008, 32.) Tavoitteen asettaminen ja mittarit toimivat merkittavana
valineena rakentaa myyntityohon motivaatiota. Oikealla tavalla luodut tavoitteet innostavat
myyjia, ohjaavat heidan tyotaan seka tuovat koko organisaation tavoitteet osaksi arkipaivais-

ta myyntityota. (Nieminen & Tomperi 2008, 46-47.)

4.1  Tyomotivaatio

Tyomotivaatiolla on merkittava vaikutus siihen kuinka sitoutuneita tyontekijat ovat tyohonsa
ja kuinka haasteellista tyota he itselleen haluavat. Sen avulla voidaan selvittaa miksi tyonte-
kijat toimivat jollakin tietylla tavalla ja miksi esimerkiksi joitakin tyotehtavia ei hoideta. Mo-
tivaatiolla on suora vaikutus myos tyontekijoiden tavoitteellisuuteen. Mika korkeampi moti-
vaatio on, sita lujemmin tyontekija pyrkii tyoskentelemaan kohti tavoitettaan. Motivaatio
maarittelee myos tyon seka suorituksen laadun. Motivaation taso maarittelee sen, kuinka te-
hokkaasti ihminen suuntaa omaa alyaan, energiaansa ja tunteitaan. On siis selvaa etta moti-

vaatio on keskeinen tekija myyjan myyntituloksessa. (Nieminen & Tomperi 2008, 31.)

Tyomotivaation vaikuttavat monet tekijat ja se muodostuu tyontekijan, tyon ja tyoympariston

vuorovaikutuksen tuloksena. Tama lisaksi kaikilla ihmisilla on tyonsa suhteen erilaisia odotuk-
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sia ja asenteita, jotka vaikuttavat tyon mielekkyyteen. Karkeasti sanottuna tyohon suhtautu-
minen voidaan jakaa kolmeen eri tapaan, elanto, ura ja kutsumus. Tyontekija jolle tyo on
keino hankkia elantoa, parhain motivaatio tyolle on palkka. Uraihminen suhtautuu tyohonsa
kunnianhimoisesti ja hanta parhaiten motivoi ulkoinen menestys. Taman kaltaiselle tyonteki-
jalle on erittain tarkeaa kehittya ja edeta tyossaan. Tyontekija jolle tyo on kutsumus nauttii
tyostaan aidosti ja olisi periaatteessa valmis tekemaan tyota palkasta riippumatta. Tyonteki-
jalle joka suhtautuu tyohonsa kutsumuksena tarkein motivaattori on tyon sisalto itsessaan.

Tallaisilla tyontekijoilla on usein vahva sisainen motivaatio. (Nieminen & Tomperi 2008, 33.)

Psykologisesta nakokulmasta ajateltuna ihmisella on kaksi perustarvetta. Nama tarpeet ovat
tarve itsenaisyyteen ja omaehtoisuuteen seka tarve yhteistollisyyteen ja vuorovaikutukseen
muiden ihmisten kanssa. lhminen tasapainottelee naiden tarpeiden valilla. Naiden tarpeiden
tayttyminen ja tayttymisen puute maaraa sita minkalaisena tyo koetaan. Tyon ei tule olla lii-
an yksitoikkoista ja kontrolloitua, vaan tyontekijalla taytyy olla mahdollisuus hyodyntaa omaa
osaamistaan ja paasta kehittamaan sita. Yhteisollisyys on tarkeaa, silla sita kautta tyontekija
saa tunnustusta tyostaan ja tunteen siita etta hanen tekemalla tyollaan on merkitysta. (Nie-
minen & Tomperi 2008, 33-34.)

Motivaatioteorioita on olemassa lukuisia ja ne voidaan luokitella kolmeen paaryhmaan: yllyke-
teoriat, odostusarvoteoriat seka tarveteoriat. Yllyketeoriat selittavat motivaatiota palkkioi-
den ja kannusteiden nakokulmasta. Odotusarvoteoriat puolestaan kuvaavat motivaatiota niin

tarpeisiin ja kannusteisiin. (Nieminen & Tomperi 2008, 33-34.)

Tarveteoriat kasittelevat motivaatiota sisaisilla tarpeilla jotka vaativat tyydyttamista. Nama
tarpeet luokitellaan hierarkisesti. Tahan tarvehierarkiaan kuuluu tietyt peruselementit. Teo-
rian mukaan ihmisella on luontainen tarve tyydyttaa korkeamman hierarkian tasoja. Ylemman
tason tarpeiden saavuttaminen ei kuitenkaan motivoi, mikali alemman tason tarpeet eivat ole
tayttyneet. Vastaavasti tyydytetty tarve ei motivoi, mikali korkeamman tason tarpeiden tyy-
dyttaminen ei ole mahdollista. Poikkeuksena tasta tarvehierarkian korkeimman tason tarve,
eli kasvun ja kehittamisen tarve. Tyydyttymattomat tarpeet voivat aiheuttaa tyomotivaation

laskua ja turhautumista. (Nieminen & Tomperi 2008, 34.)

4.2 Maslow’n tarvehierarkia

Motivaatiosta loytyy lukuisia erilaisia teorioita. Yksi kuuluisimmista motivaatioteorioista on
Abraham Maslowin tarvehierarkia. Tama teoria on psykologinen teoria joka suhtautuu tyonte-

kijan motivaatioon tarpeiden hierarkian tavoin. (Kellogg Co 2011.)
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Taman teorian ydinajatus on se, etta ihmisella on perustarpeet, joiden tayttymisen myota
ihminen alkaa hakea tyydytysta korkeammalle tasolle. Maslow’n teorian mukaan yksilon moti-
voimisen ydin on ymmartaa milla tasolla he ovat tassa tarpeiden hierarkiassa. Taman avulla
tyontekijalle voidaan tarjota heidan tarvehierarkian tarpeita vastaavia kannusteita. (Elola
2005, 11.)

MASLOW'’N TARVEHIERARKIA

Kuvio 3 Maslow’n tarvehierarkia. Mukailtu: (Kellogg Co,
2011.)

Tarvehierarkian peruspohja on ihmisen fysiologiset tarpeet, kuten happi, ravinto, koti ja
vaatteet. Talla tarkoitetaan siis asioita joita ihminen tarvitsee elaakseen. Nama tarpeet luo-
vat pohjan koko tarvehierarkialle ja ovat valttamattomia seuraavien tarpeiden tayttymiselle.
Turvallisuuden tarpeisiin vaikuttavat tyota koskevat varmuustekijat. Turvallinen tyoymparisto
seka varmuus tyon jatkuvuudesta ovat edellytyksia seuraavan tason tarpeiden toteumiselle.
Esimerkiksi lomatusuhka tai epavarmuus tyoyhteisossa ylempien tasojen tarpeiden tavoitte-
lemiselta putoaa pohja. Seuraava taso tarvehierarkiassa on sosiaaliset tekijat. Sosiaalisilla
tekijoilla tarkoitetaan tyoyhteison ilmapiiria seka sosiaalista kanssakaymista muiden tyonteki-
joiden kanssa. Avoin kommunikointi luo yleensa hyvaa tyoilmapiiria yrityksissa. Sosiaalisiin
tarpeisiin lukeutuu myos tarpeet ryhmatyoskentelyyn tai yksilotyoskentelyyn. Taman vuoksi
sosiaalisten tarpeiden tayttyminen on yksilollista. Seuraava taso tarvehierarkiassa on arvos-
tuksen tarpeet. Talla tarkoitetaan tyon merkityksellisyytta seka oman tyon arvostamista.
Tyonjohtajien antama palaute, tyontekijan arviointi ja palkitseminen hyvasta tyosta ovat tar-
keita motivaatiota rakentavia tekijoita. (Kellogg Co 2011.) Korkein taso tarvehierarkiassa on
itsensa toteuttaminen. Tyontekijan taytyy tuntea tyossaan tarvetta kehittymiseen, jotta han

pysyy tyossaan motivoituneena. Tyontekijaa joka tyoskentelee talla tasolla, motivoi tyon si-
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salto itsessaan. Sellaiselle tyontekijalle tarkeinta tyossa merkityksellisyys eika ulkoiset palk-
kiot. (Elola 2005, 12.)

4.3  Motivointi koulutuksessa

Kouluttamisen onnistuminen riippuu hyvin paljon siita, kuinka motivoituneita koulutettavat
ovat vastaanottamaan tietoa. Nyky-yhteiskunnassamme informaatiota on tarjolla valtavasti.
Tama on johtanut siihen, etta uuden tiedon on oltava mielenkiintoista ja hyodyllista jotta sita
voi omaksua ja oppia. (Kupias & Koski 2012, 26.) Motivoituneella ihmisella on halu oppia uut-
ta. Motivaatio saa ihmisen kayttamaan aikaansa uuden asian oppimiseen. Koulutettavien mo-
tivaatiossa voi olla laadullisia eroja. Motivaatio voi olla koulutettavalle sisaista tai ulkoista.
Sisaisesta motivaatiosta puhuttaessa, koulutettavan motivaatio perustuu mielenkiintoon opin-
tun asian sisaltoa, omaa tyota tai itsensa kehittamista kohtaan. Ulkoisessa motivaatiossa mie-
lenkiinto uuden asian opetteluun tapahtuu palkintojen tai oppiarvon kautta. Sisaisen ja ulkoi-
sen motivaation lisaksi opiskelun sosiaalisuus voi olla motivaatiota yllapitava tekija. Parhaim-
massa tapauksessa sisainen ja ulkoinen motivaatio yhdistyvat jolloin ne tukevat toisiaan. (Ku-
pias 2008, 120.)

Kupias kuvaa kirjassaan motivaatiota seuraavalla kaavalla:

Motivaatio =
Asian koettu tarkeys itselle
X
Onnistumisen todennakoisyys
X

Tekemisen ilo.

Taman kaavan perusajatus on se, etta mikali yksi naista tekijoista on nolla, koko motivaatio
on nolla. Kouluttajan kannalta taman kaavan ymmartaminen auttaa vaikuttamaan koulutetta-

vien motivaatioon. (Kupias 2008, 120.)

Silloin kun koulutettava kokee opitun asian tarkeaksi, hanen kiinnostuksensa on usein suhteel-
lisen pysyvaa. Silloin kun koulutettavat eivat koe opittua asiaa tarkeaksi, he usein tulevat
koulutukseen vastentahtoisesti, jolloin myos tiedon vastaanottaminen muuttuu haasteellisek-
si. Kouluttajan on hyva tietaa milla tavalla koulutettavat uuteen asiaan suhtautuvat. Silloin
kun koulutettavat suhtautuvat asiaan vastahakoisesti, kouluttajan kannattaa alussa perustella
koulutuksen tarkeytta ja miksi uuden asian oppiminen on tarkeaa. Asiaa voidaan perustella

myo0s silta kannalta mita tapahtuu jos uutta asiaa ei opi. (Kupias 2007, 121.)
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Vaikka opittava asia olisi koulutettavista mielenkiintoinen, motivaatiota voi laskea se, ettei
koulutettava usko saavuttavansa koulutukselle asetettuja tavoitteita. Kouluttajalla on mah-
dollisuus vaikuttaa tahan mitoittamalla koulutuksen tavoitteet realistisesti koulutuksen aikaan
nahden. Parin tunnin koulutuksella ei tyypilisesti voida saavuttaa kovin syvallisia oppismista-
voitteita. Kouluttaja pystyy omalla kaytoksellaan viestittamaan koulutettaville etta he pysty-
vat oppimaan uuden asian. Tama edellyttaa kouluttajalta rohkaisua, vakuuttamista seka rau-
hallisuutta. (Kupias 2007, 122.)

Koulutuksen tunnelmalla on vaikutus koulutettavien motivaatioon. Vaikka edella mainitut mo-
tivaatiotekijat olisivat kunnossa, mutta koulutuksen tunnelma on latistava voi koulutettavien
motivaatio laskea. Kun koulutuksen oppimisilmapiiri on positiivinen ja sisaltaa tekemisen iloa,

myos koulutettavien motivaatio opittavaa asiaa kohtaan kasvaa. (Kupias 2007, 122.)

Koulutettavien oma motivaatio muodostuu monien tekijoiden kautta. Kouluttajan nakokul-
masta motivaation periaatteen toteutuminen koulutuksissa edellyttaa etta koulutettavilla on
tiedossa koulutuksen yleiset tavoitteet ja agenda. Koulutuksen looginen eteneminen ja sen
kokonaisuuden hahmottaminen luovat koulutettaville paremman alustan oppia uutta. Koulu-
tettavilla taytyy olla mahdollisuus ilmaista omaa kasitystaan koulutuksen jarjestelysta ja olla
mukana vaikuttamassa sen kulkuun. Naiden ulkoisten motivaatiotekijoiden lisaksi koulutetta-
vien oma asenne ratkaisee merkittavan paljon. Oppimisen edellytyksena on etta koulutetta-
valla on aito halu kehittaa omaa osaamistaan sellaisella tavalla, johon koulutus mahdollistaa.
Koulutettavan tulee olla kiinnostunut koulutuksen asiasisallosta seka luottaa kouluttajaan.
(Lepisto 2004, 26.)

Koulutettavien motivaatiota voidaan lisata erilaisilla keinoilla. Ulkoisesta motivaatiosta pu-
huttaessa motivaatio saa alkunsa tyoymparistosta seka tyohon liittyvista ulkoisista palkkioista.
Naita ovat esimerksi tyosuhde-edut, palkkiot tai lahjat. Taman kaltaiset ulkoiset palkkiot voi-
vat olla erittain tehokkaita motivaation sytyttajia lyhyella aikavalilla. Jos kuitenkin halutaan
saavuttaa pidemman aikavalin motivaatiota, on syyta tarkastella sisaista motivaatiota ja sii-

hen liittyvia kannusteita. (Nieminen & Tomperi 2008, 37.)

Tyypillisimipia ulkoisten motivaatiotekijoiden rakentamisen keinoja ovat palkitseminen koulu-
tustilaisuuden jalkeen. Tata menetelmaa kaytetaan lahes kaikissa kosmetiikkasarjojen tuote-
koulutuksissa. Koulutuslahja on ikaan kuin koulutettavalle palkinto uuden tiedon vastaanot-
tamisesta. Sen lisaksi etta koulutuslahja on kosmetiikkamyyijille palkinto, se on myos mahdol-
lisuus paasta itse kokeilemaan kosmetiikkasarjan tuotteita. Oman kokemuksen kautta myyjat
pystyvat usein samaistumaan enemman asiakkaan tarpeisiin ja kertomaan tuotteista konk-

reettisempaa ja tarkempaa tietoa.
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5 Koulutus

Kuten edellisessa osiossa kasiteltiin, yksi tarkeimmista menestyksekkaan myynnin valineista
on myyjien asiantuntijuus. Myyjan taytyy tuntea tuotteensa ja osata kertoa niista asiakkaalle.
Myyjien asiantuntijuutta pidetaan ylla ja kehitetaan koulutusten avulla. (Kokonaho 2011, 42-

43.) Tassa kappaleessa kasitellaan koulutusta prosessina seka erilaisia koulutusmenetelmia.

Nykypaivana organisaation kehittyminen ja tyontekijoiden kouluttaminen ovat yritykselle erit-
tain tarkea kilpailukeino. Koska tiedon maara yhteiskunnassamme lisaantyy koko ajan, on
myo0s yritysten pidettava huolta siita, etta myos tyontekijat pysyvat kehityksessa mukana.
Tyontekijan osaamisen yllapitaminen ja kehittaminen ovat yrityksen vastuulla, mutta se edel-

lyttaa myos tyontekijan motivaatiota ja kiinnostusta uuden oppimiseen. (Lepistd 2004, 6-7.)

5.1 Koulutusprosessi

Koulutus on prosessi, jossa kouluttaja pyrkii siirtamaan tiedon jostakin asiasta koulutettaval-
le. Koulutuksen alussa koulutettavan on hyva tunnistaa oma aikaisempi osaamisensa kasitelta-
vasta asiasta ja nain aktivoida aikaisempi osaamisensa. Kun aikaisempi osaaminen aiheesta
aktivoituu, on sen paalle helppo rakentaa uutta osaamista. Koulutettavan kannalta on tarkeaa
etta han tiedostaa alusta alkaen oman osaamisensa ja historiansa opittavasta asiasta. (Kupias
2007, 38.)

5.1.1  Koulutuksen suunnittelu ja tavoitteet

Koulutuksen suunnitteluprosessi lahtee liikkeelle koulutuksen tarpeen arvioinnista seka tavoit-
teen asettamisesta. Suunnittelun lahtokohtana on selvittaa koulutettavien henkiléiden koulu-
tustarve ja luoda koulutuksen kautta ratkaisukeinoja tahan tarpeeseen. Koulutuksen tarpeen
maarittamisessa havainnoidaan sita mita koulutukselta odotetaan. (Lepisto 2004,11.) Koulu-
tustarve voi syntya organisaatiossa monista eri syista ja koulutuksia toteutetaan yrityksissa
monissa erilaisissa yhteyksissa. Koulutuksen tavoitteen saavuttamiseksi on tarkeaa miettia
mika koulutuksen paamaara on ja mita silla tavoitellaan henkilotasolla ja organisaation tasol-
la. (Kupias & Koski 2012, 11-12.) Koulutuksen tavoitteen asettaminen maaraa myos hyvin pit-

kalle sen minkalaisia koulutusmenetelmia koulutuksessa kaytetaan. (Kupias 2007, 36.)

Koulutuksella on aina ennalta asetetut tavoitteet ja sisallolliset teemat. Jotta koulutuksesta
saadaan rakennettua yksilollinen ja koulutettavien tarpeita tyydyttava, voidaan koulutuksen
tavoitteita muokata viela yhdessa koulutettavien kanssa. Koulutettavien omia tavoitteita ja
odotuksia voidaan selvittaa ennakkokyselyilla tai kartoittamalla niita koulutuksen alussa.
Koulutuksen alussa on tarkea tuoda oppijoille jonkinlainen kokonaiskuva koulutuksen tulevas-
ta sisallosta. Nain koulutettavat ovat alusta alkaen tietoisia siita, mitka koulutuksen tavoit-

teet ovat ja mita heilta koulutettavina odotetaan. (Kupias 2007, 55-56.)
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5.1.2 Koulutettavien tietopohjan lisaaminen

Koulutuksen tarkein vaihe on tietopohjan lisaaminen ja uuden tiedon opiskelu. Tama voi ta-
pahtua usein erilaisia menetelmia kayttaen tilanteen mukaan. Kokonaisuuden hahmottaminen
rajaa kasiteltavat asiat ja koulutuksesta tulee loogisesti eteneva tilaisuus. Koulutuksessa kasi-
teltavien teemojen kokonaishahmotus voi olla esimerkiksi sisallysluettelo tai prosessikuvaus.
(Kupias 2007, 58.) Koulutettavan tulee tuntea aiheensa perusteellisesti, jotta han pystyy tar-
joamaan koulutettavia hyodytettavan oppimistilaisuuden. Kouluttajan taytyy tuntea aihe, ja
samalla myos omat ajatuksensa ja nakemyksensa aiheeseen liittyen. On otettava huomioon,
etta kuulijoissa voi olla mukana sellaisia ihmisia, jotka myos tietavat koulutettavasta aiheesta

paljon. (Valvio & Parviainen 2013, 31.)

Kouluttajan omaan tietopohjaan ja tiedon siirtamiseen koulutettavalle, voidaan soveltaa
Freudin jaavuoriteoriaa. Tasta tunnetusta teoriasta on olemassa erilaisia muunnelmia ja sita
voidaan soveltaa erilaisiin asiayhteyksiin. Tassa jaavuoriteoriaa sovelletaan kouluttajan roo-

liin.

} 10%

Kuvio 4 Freudin jaavuoriteoria. (Valvio & Parviainen 2013, 32)

Taman teorian mukaan ihmisen mieli jakaantuu niin, etta veden pinnan ylapuolella oleva alue

on ihmiselle tietoinen alue, jonka han tuntee hyvin. Vedenpinnan alapuolella vastaavasti on
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tiedostamaton alue jota ihminen ei itse tunne erityisen hyvin. Freudin jaavuoriteoriaa sovel-
taen voidaan tehda paatelma, etta koulutettavan tulee tuntea opetettava aiheensa satapro-
senttisesti. Hanen tulee tietaa ja tuntea myos aiheen osuus joka jaa vedenpinnan alapuolelle.
Voidaan olettaa etta koulutettavat tietavat aiheesta kymmenesosan, eli vedenpinnan ylapuo-
lelle jaavan osuuden. Karkeasti arvioituna siis kymmenesosan siita mita kouluttaja tietaa ja
ymmartaa. Koulutuksen aikana koulutettava nakee myos pinnan alle, ja oppii aiheesta asioita
jotka ovat pinnan alla. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta koulutuksen jalkeen koulutetta-
valla olisi sadanprosentin osaaminen opetetusta asiasta. Jaavuoriteoriaan perustuen koulutuk-
sen sisaltoa voi suunnitella paremmin. Sen avulla kouluttaja voi miettia mitka asiat ovat kou-
lutettavalle arvokasta ja hyodyllista tietoa ja milla keinoilla se kannattaa esittaa ja opettaa.
Kouluttaja voi tahan teoriaan perustuen arvioida kuinka paljon koulutuksessa kaytetaan aikaa
jo entuudestaan osattavaan osaan, eli jaavuoren huippuun ja milla keinolla tuntematonta

aluetta kaydaan lapi. (Valvio & Parviainen 2013, 31-32.)

5.1.3 Opitun asian omakohtaistaminen

Koulutusprosessin vaihe opitun asian omakohtaistaminen on tarkea uuden tiedon sisaistamisen
kannalta. Koulutettavan kannalta on tarkeaa, etta han osaa muuttaa opitun asian subjektiivi-
seksi omakohtaiseksi tiedoksi. Tama auttaa opitun asian ymmartamisessa seka tiedon sovel-
tamisessa omassa tyossa. Opittua tietoa voi soveltaa esimerkiksi kaytannon esimerkkien kaut-
ta, eli todellistaa opittua tietoa. Opitun asian omakohtaistaminen seka tiedon soveltaminen
vaatii yleensa pohdintaa, keskusteluita tai reflektointia. Opitun asian omakohtaistaminen on
rinnastettavissa myos soveltavaan oppismismenetelmaan. Soveltava oppimismenetelma vaatii

aina opitun asian omakohtaistamista. (Kupias 2007, 39.)

5.1.4 Oppimisen arviointi

Viimeinen koulutusprosessin vaihe on oppimisen arviointi. Ihminen kehittyy ja oppii palaut-
teen kautta. Koulutuksissa voidaan toteuttaa arvioinnin antamista esimerkiksi tehtavien kaut-
ta. Tehtavien tekeminen auttaa koulutettavia arvioimaan itse omaa oppimistaan. Myos kou-
luttaja voi tehtavien avulla antaa koulutettaville palautetta heidan oppimisestaan. Sellaisissa
tilanteissa, jossa koulutettavien on haasteellista arvioida oppismistaan itse, on kouluttajan
antamalla arvioinnilla suurempi merkitys. Tallaisia tilanteita on esimerkiksi sellaiset, joissa
koulutettavat ovat noviiseja opiskelemallaan alalla ja suurin osa koulutuksen sisallosta on
koulutettavalle uutta tietoa. (Kupias 2007, 131.)
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Hyvan palautteen antamista kuvataan usein “hampurilaispalautteena”. (Kuvio 5.) Tassa kerro-
taan ensin hyva palaute ja keskustellaan sellaisista asioista joissa palautteen saaja on onnis-
tunut. Hyvan palautteen jalkeen keskitytaan niihin asioihin missa tarvitaan kehitysta ja kes-
kustellaan miten kehitysta saadaan aikaan. Palaute lopetetaan positiivisella yhteenvedolla.
(Kupias 2007, 131.)

Positiivinen palaute

Konkreettiset
kehittamiskohteet ja-ideat

Motivoiva ja
myonteinen yhteenveto

Kuvio 5 Hampurilaispalaute. Mukailtu: (Kupias 2007, 131)

5.2  Koulutusmateriaalin tuottaminen

Koulutuksen valmisteluun kuuluu olennaisena osana koulutusmateriaalin valmistaminen.
Koulutusmateriaalin tarkoituksena on toimia kouluttajan tukena opetuksessa ja auttaa koulu-
tettavia oppimaan paremmin. Paasaantoisesti koulutusmateriaali muodostuu koulutetuille
jaetusta materiaalista seka kouluttajan omasta diaesityksesta. Koulutuksen aiheesta riippuen

apuna voidaan kayttaa videoita, flappitauluja seka musiikkia. (Kupias & Koski 2012, 74-75.)

Koulutuksen materiaalin tuottaminen kuuluu osaksi yritysten koulutusstrategiaa, ja sen tuot-
taminen on kouluttajan vastuulla. Materiaalin merkitys koulutuksen menestymisen kannalta

on suuri ja siihen kaytetaankin usein merkittavasti aikaa. Koulutusmateriaaleja voidaan tar-

kastella jakamalla ne kahteen eri osaan, havainnollistamismateriaaliin seka yksityiskohtai-

sempaan koulutusmateriaaliin. (Kupias & Koski 2012, 75.)

Koulutettaville jaettava materiaali on tyypillisesti yksityiskohtaisempaa koulutusmateriaalia.
Taman kaltainen materiaali sisaltaa yksityiskohtaista tietoa koulutettavasta asiasta ja sen on
tarkoitus toimia myos koulutuksen jalkeen koulutettavan muistin tukena kun asioita sovelle-
taan tyoelamassa. Materiaalin laatimisessa olennaista on, etta sen avulla koulutettavan on

helppo sisaistaa opittua asiaa ja jopa soveltaa oppimista. Tallaista materiaalia voidaan sovel-
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taa myos itseopiskeluun, jolloin materiaalin taytyy toimia myos pelkastaan ymmarrettavana.
Koska kaikki oppivat eri tavoilla, myos koulutusmateriaali tulee laatia sen mukaan etta siita

on hyotya mahdollisimman monelle. (Kupias & Koski 2012, 80-81.)

Ihmiset oppivat eri tavoilla ja oppimistyyleja voidaan luokitella kolmeen ryhmaan; auditiivi-
nen, visuaalinen seka kinesteettinen. Auditiivinen oppimismyyli tarkoittaa sita, etta ihminen
oppii parhaiten kuuloaistin avulla. Visuaalinen oppimistyyli tarkoittaa puolestaan sita, etta
ihminen oppii parhaiten nakoaistin avulla. Kinesteettisilla oppijoilla yksi parhaimmista tavois-
ta oppia uutta on kirjoittaa asioita ylos. (Jyvaskylan Yliopisto.) Taman vuoksi koulutettaville
jaetuissa materiaaleissa kannattaa kayttaa myos taydennettavia osioita, joihin koulutettava
voi itse kirjoittaa helposti muistiinpanoja koulutuksen aiheesta. Tama lisaa myos koulutuksen
vuorovaikutuksellisuutta. Koulutuksesta riippuen, koko koulutusmateriaalia ei valttamatta
tarvitse jakaa samaan aikaan. Mikali koulutuksessa on selkeita teemoja, voi materiaalin esi-

merkiksi jakaa aina uuden kasiteltavan teeman alussa. (Valvio & Parviainen 2013, 37.)

Havainnollistavan materiaalin tehtavana on havainnollistaa ja tiivistaa opetettaa asiaa. Tyy-
pillinen esimerkki havainnollistavasta koulutusmaterista on koulutuksessa naytettavat diaesi-
tykset. Toimiva diaesitys on johdonmukainen, sopivan lyhyt seka selkea ja se toimii koulutuk-
sen tukena. Joissakin tapatuksissa diaesitykset myos konkretisoivat koulutettavia asioita. Dia-
esitykseen ei kannata pakata liikaa tietoa, ja siina kannattaa nostaa esiin tarkeita asioita ja
koulutuksen kohtia. Diaesityksissa kannattaa valttaa liian pitkia lauserakenteita ja se kannat-
taa suunnitella sen verran valjaksi etta se haastaa koulutettavia ajattelemaan itse. (Kupias &
Koski 2012, 76-77.)

5.3  Koulutusmenetelmat

Oppimisen tueksi loytyy paljon erilaisia koulutusmenetelmia joita voi hyodyntaa kouluttami-
sessa. Naita menetelmia voi yhdistella tai luoda itse uusia. Olennaisinta naiden menetelmien
kaytossa on loytaa tarkoitukseen sopiva menetelma, silla ne ovat valine eivatka opetuksen
itsetarkoitus. Yksittaisten koulutustilaisuuksien oppimisen tavoitteet voivat olla hyvin erilai-
sia. Koulutuksen tavoite maarittelee sen minkalaista opetusmenetelmaa koulutuksessa kan-

nattaa kayttaa. (Kupias 2007, 36.)

5.3.1 Toistava oppiminen

Koulutuksen tavoitteena voi olla se, etta koulutettavat tietavat ja tunnistavat opetetun asian
koulutuksen jalkeen. Tassa tapauksessa koulutuksessa uuden asian kertominen riittaa, jotta
koulutettavat osaavat toistaa opetetun asian koulutuksen jalkeen. (Kupias 2007, 36-37.) Tois-
tavaan oppimiseen tahtaavassa koulutuksessa oletetaan etta kouluttaja omaksuu uuden tie-

don samanlaisena, kun kouluttaja on sen esittanyt. Tassa menetelmassa tieto siirretaan sellai-
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senaan kouluttajalta kuulijalle. (Kupias & Koski 2012, 26.) Haasteellisempi osuus tassa mene-
telmassa on uuden tiedon virheeton muistaminen. Muistamisen apuna kaytetaan usein apuna
erilaisia muistisaantoja, joiden avulla tama opetettu asia pysyy paremmin koulutettavien mie-
lessa. Toistavan oppimisen menetelmassa korostuu usein hyvin monologinen tyoskentelytapa,
jossa kouluttaja opettaa ja koulutettavat kuuntelevat ja kirjoittavat muistiinpanoja. (Kupias
2007, 36-37.) Koulutus materiaalin tuottamisen vaiheessa on otettava huomioon kaytettava
koulutusmenetelma. Toistavan oppimisen menetelmassa, on tarkeaa etta koulutettaville on

materiaaleissa tilaa omille muistiinpanoille. (Valvio & Parviainen 2013, 37.)

Kosmetiikan tuotekoulutuksissa toistavan oppimisen menetelma ei valttamatta tuo maksimaa-
lista hyotya. Tavarataloissa ja kosmetiikkaliikkeissa tyoskentelevien myyjien tehtava on halli-
ta lukuisien tuotesarjojen valikoima, joten on mahdotonta opetella ulkoa jokaisen tuotteen
toimintaperiaatteita. Sen lisaksi etta kosmetiikkasarjojen valikoimat ovat laajoja, myos nii-
den valikoimat uudistuvat ja muuttuvat tiheassa ajassa. Taman vuoksi tuotteiden opettelu

ulkoa ei pitkajanteisesti ajateltuna ole tehokas koulutusmenetelma.

5.3.2 Ymmartava ja soveltava oppiminen

Ymmartava ja soveltava oppiminen on koulutusmenetelmana jo huomattavasti edellista haas-
teellisempi. Tata menetelmaa tulee kayttaa silloin kun koulutuksen tavoitteena on se, etta
koulutettavat ymmartavat opetetun asian ja osaavat soveltaa osaamistaan omassa tyossaan.
Tyoelaman koulutusten tavoite on tyypillisesti se, etta koulutukseen osallistuva pystyy sovel-
tamaan oppimaansa ja hyodyntamaan sovellettua tietoa omassa tyossaan. Tama koulutusme-
netelma vaatii vuorovaikutteista tyoskentelya ja koulutettavien aktiivista osallistumista. Tal-
laisissa koulutuksissa aktivoivat luennot, keskustelut ja tietoa soveltavat case-harjoitukset
ovat hyvia keinoja auttaa koulutettavia ymmartamaan uutta tietoa. Koulutettavat on saatava
koulutuksessa oivaltamaan mita opittava asia tarkoittaa heidan tyonsa kannalta. (Kupias,
2007, 37.) Aito ymmartava oppiminen saavutetaan, kun koulutettava peilaa opittua asiaa ai-
kaisempiin kokemuksiinsa ja osaamiseensa seka analysoi opittua asiaa verrattuna niihin. Sil-
loin kun puhutaan reflektoivasta oppimisesta, oppiminen on valikoivaa, luovaa ja pohtivaa.
(Kupias & Koski 2013, 26.)

Kosmetiikan tuotekoulutuksissa soveltava oppiminen on erittain tehokas menetelma. Taman
menetelman kautta myyja oppii soveltamaan opittua tietoa ja sita kautta hyodyntamaan sita
omassa paivittaisessa tyossa. Kun opitut asiat ymmartaa ja sisaistaa, ne jaavat paremmin mie-

leen ja tiedon soveltaminen on helpompaa.
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5.3.3 Luova oppiminen

Silloin kun koulutuksen tavoitteena on oppia arvioimaan opittua asiaa ja luomaan jotakin uut-
ta, on syyta kayttaa luovan oppimisen menetelmaa. Luovan oppimisen ydin ajatus on oppia
arvioimaan Kriittisesti opittua asiaa. Talloin tavoitteena on saada aikaan erilaisia nakokulmia
aiheesta ja koulutettavien luovan jotain aivan uutta yksiloina tai yhdessa. Tassa menetelmas-
sa korostuu innovatiivinen tyoskentelytapa jossa kouluttaja ja koulutettavat toimivat hyvin

vuorovaikutteisesti keskenaan. (Kupias 2007, 38.)
5.4  Cliniquen tuotekoulutus 13.3.2017

Cliniquen tuotekoulutus jarjestettiin 13.3.2017 Helsingissa Estée Lauder Finland Oy:n toimis-
totiloissa. Aikasemmasta koulutustrategiasta poiketen tassa koulutuksessa kasiteltiin ainoas-
taan Cliniquen tuotteita. Myos koulutuksen ajankohta oli aikaisempia vuosia myohemmin ke-
vaalla. Tuotekoulutus oli myyjille maksuton mutta myos palkaton. Koulutus oli tarkoitettu
aktiivisesti Cliniquen tuotteiden kanssa tyoskenteleville ja siihen sai osallistua vapaaehtoisesti
omalla ajalla. Tama tuotekoulutus kesti yhden tunnin ja viisitoista minuuttia. Koulutuksen
tarkoituksena oli esitella kevaalla 2017 lanseerattavat Cliniquen kosmetiikkatuotteet seka
kertoa niiden toimintaperiaatteista. Koulutuksen tarkoituksena oli myos ohjata kosmetiikka-
myyjia Cliniquen tuotteiden myyntiin. Koulutuksessa jokaiselle myyjalle jaettiin tuotekuvas-
to, joka sisalsi kaikkien uusien tuotteiden tekniset tiedot. Taman koulutusmateriaalin tarkoi-
tus oli tukea koulutusta seka toimia myyjille materiaalina jota he voivat hyodyntaa tyopisteis-
saan. Materiaalissa oli tilaa myos myyjien omille henkilokohtaisille muistiinpanoille. (Korho-
nen 2017a.)

Koulutuksen alussa kouluttaja kertoi lyhyesti tulevan koulutuksen tavoitteet ja sisallon. Kupi-
akseen (2007) viitaten koulutuksen alussa on tarkeaa tuoda koulutettaville kokonaiskuva tule-
van koulutuksen sisallosta. Koulutuksen sisallon kasittelyn jalkeen kouluttaja heratteli kosme-
tiikkkamyyjien aikaisempaa osaamista Cliniquen tuotteista. Kupiaksen (2007) mukaan koulutet-
tavan on hyva tunnistaa koulutuksen alussa oma aikaisempi osaamisensa kasiteltavasta asias-

ta. Kun koulutettava on aktivoinut oman aikaisemman osaamisensa, on hanen helpompi alkaa

rakentaa paalle uutta osaamista.

Koulutuksessa oli paikalla Cliniquen kouluttaja eli Clinique Education Executive Finland seka
Cliniquen varikosmetiikan spesialisti eli Clinique National Colour Expert. Koulutus oli jaettu
kahteen osaan, joista ensimmaisessa kasiteltiin Cliniquen uusia ihonhoitotuotteita. Toisessa

osuudessa kasiteltiin sarjan uusia varikosmetiikan tuotteita. (Korhonen 2017b.)

Koulutuksessa kaytettiin soveltavan oppimisen menetelmaa, jossa kouluttaja kertoi myyjille

uusista tuotteista seka niiden toimintaperiaatteista ja aktivoi myyjia esittamalla kysymyksia.
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Myyjat saivat samalla kokeilla uusien tuotteiden koostumuksia ja kokeilla tuotteita omalle
iholle. Koulutustilaisuus pyrki vuorovaikutteiseen kommunikointiin, jossa myos myyjat saivat
esittaa tarkentavia kysymyksia kouluttajalle ja kertoa omia ajatuksiaan uusista tuotteista.
Koulutuksessa naytettiin kaksi videota, jotka ovat koulutustarkoituksiin tehtyja opetusvideoi-
ta tuotteista. Koulutuksen lopussa myyjat saivat koulutuslahjaksi yhden uutuustuotteen ja
yhden markkinoilla jo olevan tuotteen joka on Cliniquen myyntistrategiassa tarkea painopiste.
(Korhonen 2017a.)

6  Tutkimus

Tassa osuudessa kasitellaan tutkimuksen kuvaus, menetelma ja toteutus. Taman opinnayte-
tyon tarkoituksena oli tutkia tuotekoulutuksen vaikutusta kosmetiikkamyyjan tyomotivaati-
oon. Opinndytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin yhdessa Estée Lauder Finland Oy:n
kanssa. Tutkimuksen ongelmaksi muodostui selvittaa miten myyjien nakokulmasta Cliniquen
tuotekoulutuksella pystytaan vaikuttamaan heidan motivaatioonsa myyda Cliniquen tuotteita.
Tutkimuksella pyrittiin myos kartoittamaan mitka koulutuksen menetelmista kosmetiikkamyy-
jat kokivat opettavimpina ja motivoivimpana. Aineistokeruumenetelmaksi valittiin paperinen

kyselylomake kohtuullisen pienen vastaajajoukon takia.
6.1  Tutkimusmenetelma

Taman paivan tutkimuskirjallisuudessa tutkimusmenetelmat erotellaan perinteisesti maaralli-
seen ja laadulliseen tutkimukseen. Tutkimusmenetelma valitaan aina tietointressin mukaan,

eli millaista tietoa tutkimuselta halutaan, numeraalista vai kuvailevaa. (Tuomi 2007, 94-95.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tutkimustapa, jossa tietoa kasitellaan numeraalisesti.
Talla menetelmalla mitataan maarallisia ilmigita, ja sen avulla selvitetaan lukumaariin liitty-
via kysymyksia. (Tuomi 2007, 94-95.) Tyypillinen kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa
kaytetty aineistonkeruumenetelma on kyselytutkimus. Kyselytutkimuksesta kaytetaan myos
termia survey -tutkimus. Tama tarkoittaa sita, etta kysely on vakioitu, eli standardoitu, eli
jokaiselta kyselyyn vastaavalta kysytaan sama asiasisalto tasmalleen samalla tavalla. Tyypilli-
sesti tutkimuksellisesti kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otos-
ta, mutta luonteeltaan kvalitatiivisia tutkimuksia tehdaan myos pienista ryhmista. (Vilkka
2005, 73.) Maarallisessa tutkimuksessa kerattava aineisto voidaan kerata kayttamalla lomak-
keessa monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksia. Avoimien kysymysten tarkoitus on kera-

ta vastaajilta spontaaneja mielipiteita. (Vilkka 2005, 85-87.)

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimusmentelma, on puolestaan tieteellisen tutkimuksen
suuntaus, jossa pyritaan arvioimaan tutkitun asian laatua, ominaisuuksia ja merkitysta koko-

naisvaltaisesti. (Tuomi 2007, 94.) Tyypillisimpia aineistokeruumenetelmia kvalitatiivisessa
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tutkimuksessa ovat haastattelut, kyselyt, havainnointi seka erilaisiin dokumentteihin perustu-
va tieto. Naita edella mainittuja menetelmia voi kayttaa myos eri tavoin yhdistettyna. (Tuomi
& Sarajarvi 2002, 76-77.) Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tietoa ei analysoida nume-
raalisesti, vaan sen perusanalyysimenetelma on sisallonanalyysi. Sisaltéanalyysin tarkoitukse-
na on saada tutkittavasta ilmiosta kuvaus tiivistetyssa ja yleisessa muodossa. (Tuomi & Sara-
jarvi 2002, 101-102.)

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutki-
musmenetelma. Tutkimuksen kyselylomake sisalsi paaasiassa avoimia kysymyksia, jotka olivat
luonteeltaan kvalitatiivisia. Kyselylomakkeessa kaytettiin avoimia kysymyksia sen vuoksi, etta
niilla haluttiin kerata mahdollisimman monipuolista aineistoa. Avoimiin kysymyksiin myyjat
saivat vastata omin sanoin, eika heidan tarvinnut valita ennalta annettuista vastausvaihtoeh-
doista. Valmiit vastausvaihtoehdot saattavat johdatella vastaajia vastaamaan jollakin tietylla
tavalla. Tutkimuksessa luonteeltaan kvalitatiivisilla kysymyksilla keratty aineisto on analysoitu

kvantitatiivisin eli maarallisin menetelmin.

Tutkimuksen kyselylomakkeessa oli yhteensa kolme monivalintakysymysta joissa myyjille an-
nettiin valmiit vastausvaihtoehdot, joista he saivat valita mieleisensa vaihtoehdon. Kaksi mo-
nivalintaa olivat sellaisia, joissa haluttiin verrata tietyn neljan menetelman toimivuutta kou-
lutuksessa. Yhden monivalintakysymyksen tarkoituksena oli verrata neljaa ennalta valittua
syyta miksi tuotekoulutukseen osallistuneet myyjat suosittelisivat kyseista tuotekoulutusta

kollegalle.

6.2  Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Taman opinnaytetyon aineistokeruumenetelmaksi valittiin kyselylomake. Kyselylomakkeen
kysymykset suunniteltiin perustuen tutkimusongelmaan. Tutkimusongelmaksi muodostui sel-
vittaa miten myyjien omasta nakokulmasta tuotekoulutuksella pystytaan vaikuttamaan heidan

motivaatioonsa myyda Cliniquen tuotteita.

Tutkimuksen kyselylomakkeessa oli yhteensa 17 kysymysta. Kyselylomakkeessa kaytettiin
avoimia kysymyksia, jotta tutkimuksen tuloksista saatiin mahdollisimman monipuolista aineis-
toa. Avoimet kysymykset muotoiltiin niin, ettei niihin pystyisi vastaamaan vain yhdella sanal-
la. Kysymyksissa pyydettiin myos perusteluja vastauksiin. Kyselylomake koostui kahdesta eri-
laisesta osiosta. Ensimmaisessa osiossa selvitettiin vastaajien taustoja seka vastaajien yleisia
tyomotivaatioon vaikuttavia tekijoita. Taustakysymyksilla pyrittiin selvittamaan kosmetiikka-
myyjien yleista tyomotivaatiota seka heidan aikaisempia osallistumisia tuotekoulutuksiin. Ky-
selylomakkeen toinen osio sisalsi avoimien kysymyksien lisaksi myos kolme monivalintakysy-
mysta. Toisen osion tarkoituksena oli selvittaa kuinka talla kyseisella koulutuksella pystyttiin

vaikuttamaan vastaajien motivaatioon myyda Cliniquen tuotteita. Naissa kysymyksissa vastaa-
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jat saivat omin sanoin arvioida mitka koulutuksen elementeista motivoivat ja opettivat heita
eniten ja miksi. Yhteistyokumppanin pyynnosta kyselylomakkeen loppuun annettiin myyjille

mahdollisuus vapaaseen kommentointiin.

Taman tutkimuksen aineistonkeruu toteutettiin Cliniquen uutuuskoulutuksessa 13.3.2017. Ky-
seiseen uutuuskoulutukseen osallistui yhteensa 40 kosmetiikkamyyjaa, jotka tyoskentelevat
kosmetiikkaa myyvissa yrityksissa paakaupunkiseudulla ja sen lahialueilla. Naiden myyjien
tyotehtaviin kuuluu myyda kaikkien niiden tuotemerkkien kosmetiikkatuotteita joita heidan
edustamansa yrityksen valikoimaan kuuluu. Koulutukseen osallistuville myyjille annettiin
mahdollisuus vastata nimettomasti kyselylomakkeeseen koulutustilaisuuden jalkeen. Tutki-
mukseen osallistui yhteensa 26 kosmetiikkamyyjaa. Vastaajien maaran ja kysymysten laajuu-

den vuoksi tutkimustulokset analysoitiin manuaalisesti.

7  Tutkimuksen tulokset

Tassa osuudessa esitellaan tutkimuksen tulokset ja analysoidaan niita.
7.1  Taustatiedot

Kyselytutkimuksen ensimmaisessa osuudessa selvitettiin kosmetiikkamyyjien taustatietoja.

Naiden kysymysten avulla oli tarkoitus selvittaa myyjien tyokokemusta seka heidan aikaisem-
pia osallistumisia Cliniquen koulutuksiin. Taustakysymyksissa selvitettiin myos myyjien omaa
nakemysta siita, mitka tekijat vaikuttavat heidan paivittaiseen tyomotivaatioonsa nousevasti

ja laskevasti.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin kuinka monta vuotta he ovat tyoskennelleet Cliniquen

tuotteiden parissa.
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Kuinka monta vuotta olet tyoskennellyt
Cliniquen tuotteiden parissa?

12

10

Allel.v 1-5v. 5-10v. Yli 10 v.

Kuvio 6 Kosmetiikkamyyjien aikaisempi tyokokemus Cliniquen tuotteista

Vastaajista ainoastaan yksi oli tyoskennellyt Cliniquen tuotteiden myynnin parissa alle vuo-
den. Vastaajista eniten, eli 10 myyjaa olivat tyoskennellyt 1-5 vuotta, vastaajista viisi oli
tyoskennellyt 5-10 vuotta ja jopa kahdeksan yli 10 vuotta. Voidaan siis todeta etta vastaajien

joukossa oli myyjia joiden tyokokemus vaihteli keskenaan.

Seuraavassa kysymyksessa myyjat saivat kuvailla minkalaisena he ovat kokeneet Cliniquen
tuotteiden myynnin ennen tata koulutusta. Suurin osa vastaajista kokivat Cliniquen tuotteiden
myynnin helppona ja selkeana. Kysymys kerasi myos useita vastauksia, joissa tuotteiden
myynti koettiin mielenkiintoisena seka palkitsevana. Vastaajista vain kolmen myyjan mielesta

Cliniquen tuotteiden myynti oli osittain haasteellista.

Kysymyksissa kolme ja nelja myyjilta kysyttiin olivatko he aikaisemmin osallistuneet Cliniquen

jarjestamiin koulutuksiin ja jos eivat, niin miksi.
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Myyjien aikaisempi osallistuminen Cliniquen
jarjestamiin koulutuksiin
25
20
15 -
10 -
5 -
O -4
Olen osallistunut En ole osallistunut Olen osallistunut En ole osallistunut
uutuuskoulutukseen  uutuuskoulutukseen  peruskoulutukseen peruskoulutukseen

Kuvio 7 Kosmetiikkamyyjien aikaisempi osallistuminen Cliniquen koulutuksiin

Vastaajista 23 oli aikaisemmin osallistunut uutuuskoulutukseen ja vain kolme oli uutuuskoulu-
tuksessa ensimmaista kertaa. Vastaajista 12 oli osallistunut myos Cliniquen jarjestamaan pe-
ruskoulutukseen. Tuloksista voidaan paatella, etta myyjat haluavat aktiivisesti kouluttaa itse-
aan ja ovat motivoituneita oppimaan uutta. Yleisin syy siihen, ettei myyja ollut aikaisemmin

osallistunut koulutukseen oli se, ettei siihen ollut ollut aikaa.

Myyjien myyntikokemuksella seka koulutuksiin aikaisemmilla osallistumisilla ja Cliniquen tuot-
teiden myynnin haasteellisuudella ei ilmennyt tutkimuksessa selkeaa yhteytta. Vaikka myyjal-
la saattoi olla Cliniquen tuotteiden myynnista vuosien kokemus ja han oli osallistunut koulu-
tustilaisuuksiin aikaisemminkin, saattoi han kokea tuotteiden myynnin haasteellisena. Vastaa-
vasti sellaiset myyjat joilla ei viela ollut kertynyt paljoa myyntikokemusta, saattoivat kokea

myynnin helppona ja yksinkertaisena.

Seuraavissa kysymyksissa myyjilta kysyttiin mitka tekijat vaikuttavat heidan yleiseen tyomoti-
vaatioonsa nousevasti ja laskevasti. Ensin myyjilta kysyttiin minkalaiset tekijat vaikuttavat
heidan omaan tyomotivaatioonsa positiivisesti. Tama oli avoin kysymys, johon myyjat saivat
omin sanoin vastata mitka tekijat kasvattavat heidan tyomotivaatiotansa. Naiden kahden ky-
symyksen tulosten perusteella voidaan arvioida milla tavalla myyjat suhtautuvat paivittaiseen
tyohonsa. Myyjien tyohon suhtautumisen perusteella voidaan paatella heille tehokkaimmat
motivaation keinot. Niemiseen ja Tomperiin (2008) viitaten tyohon suhtautuminen voidaan
jakaa kolmeen eri tapaan: elanto, ura ja kutsumus. Tutkimukseen vastanneet kosmetiikka-

myyjat voidaan jakaa aineiston perusteella kahteen ryhmaan. Toinen ryhma suhtautuu tyohon
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kutsumuksena ja toinen ryhma urakeskeisesti. Sellaiset tyontekijat jotka suhtautuvat tyohon-

sa kutsumuksena vastasivat kysymykseen seuraavalla tavalla:

“Erilaiset asiakkaat, kiinnostavat tuotteet, koko kosmetiikka-ala, loistavat kollegat”
”Asiakkaiden tarpeiden tdyttdminen”

"Tyytyvdiset asiakkaat”

Nama kosmetiikkamyyjat kokivat suurimmaksi motivaattoriksi tyossaan asiakkaat ja niiden
tyytyvaisyyden. Niemisen ja Tomperin (2008) mukaan sellaisilla tyontekijoilla, jotka suhtautu-
vat tyohonsa kutsumuksena, on erittain vahva sisainen motivaatio paivittaiseen tyohon. Vas-
tausten perusteella voidaan todeta etta nailla kosmetiikkamyyjilla oli vahva sisainen motivaa-
tio kosmetiikan myyntiin seka asiakaspalveluun. Tallaisia myyjia parhaiten motivoivat asiak-
kaiden palaute seka heidan tarpeidensa tyydyttaminen. Voidaan kuitenkin todeta etta tuote-
koulutuksen ansiosta myyjat pystyvat paremmin kertomaan asiakkaille tuotteista, jonka ansi-

osta positiivisten palvelukokemusten syntyminen on todennakoisempaa.

Sellaiset myyjat jotka suhtautuvat tyohonsa urakeskeisesti vastasivat kysymykseen seuraavalla

tavalla:

”Osaamisen laajentaminen. Hyvd palaute!”
”"Myyntitavoitteet”
”Koulutuksissa saatavat hyvdt myyntivinkit”

”Kun tietdd tuotteista ja osaa niistd kertoa, se motivoi myymddan”

Naille myyjille tarkein motivaattori tyossa on oman osaamisen kehittaminen seka omien ta-
voitteiden saavuttaminen. Tallaisille henkildille koulutuksella on merkittava positiivinen vai-
kutus myos tyomotivaatioon silla se kehittaa heidan omaa ammattitaitoaan. Niemisen ja
Tomperin (2008) mukaan uraihminen suhtautuu tyohonsa kunnianhimoisesti ja hanta motivoi

ulkoinen menestys.

Myyjilta kysyttiin avoimena kysymyksena mitka tekijat heidan tyossaan laskevat heidan tyo-
motivaatiotansa. Taman kysymyksen vastaukset ovat analysoitu aineistolahtoisesti ja jaettu
neljaan eri paateemaan. Nama nelja teemaa ovat tyoymparisto, kaytannon tekijat, koulutuk-
sen puutokset seka hankalat asiakkaat. Tyomparistotekijoihin lukeutuu tyopaikkailmapiirin

kaytannon tilanteet, kuten tuotepuutokset tai tuotteiden testereiden puutokset.
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Minkalaiset tekijat laskevat
tyomotivaatiotasi?

Huono tyoymparistd Kaytannon tekijat  Koulutuksen puutokset  Hankalat asiakkaat

Kuvio 8 Minkalaiset tekijat laskevat kosmetiikkamyyjien tyomotivaatiota

Myyjat kokivat huonon tyoympariston eniten heidan tyossaan motivaatiota laskevaksi tekijak-
si. Toiseksi eniten myyjista vastasi syyksi motivaation laskemiseen koulutuksen puutokset.
Niin kuin Kellogg Co:n (2011) artikkelissa kasiteltiin, tarvehierarkian toinen taso on turvalli-
suuden tarve. Taman tason tarpeisiin vaikuttavat nimenomaan tyoymparisto ja siihen vaikut-
tavat tekijat. Taman tason tarpeet ovat edellytyksia seuraavan tason tarpeiden toteutumisel-
le. Tyontekijan motivoitumisen kannalta on siis tarkeaa, etta tyomparisto olisi myyjalle mie-

luisa, jotta han voi saavuttaa seuraavan tason tarpeita.

Tulosten perusteella voidaan myos paatella etta koulutuksen ja tuotetietouden puutos ovat
kosmetiikkamyyjien mielesta merkittava syy tyomotivaation laskemiseen. Kosmetiikkamyyjat
perustelivat koulutuksen puutoksen aiheuttavan epavarmuutta, joka osaltaan hankaloittaa

myyntityota ja heikentaa tulosta.

7.2  Cliniquen tuotekoulutuksen vaikutukset kosmetiikkamyyjien tyomotivaatioon.

Taustakysymysten jalkeen kyselylomakkeessa siirryttiin osioon jossa myyjien pyydettiin arvi-
oimaan kyseisen tuotekoulutuksen vaikutuksia heidan motivaatioonsa myyda Cliniquen tuot-

teita.

Ensimmaisessa kysymyksessa kosmetiikkamyyjat saivat kuvailla minkalaisena he itse kokivat
Cliniquen tuotekoulutuksen. Kosmetiikkamyyjien vastaukset voidaan jakaa aineistolahtoisesti
kolmeen paaryhmaan: motivoiva, hyodyllinen ja toimiva. Motivoiva - ryhmaan on luokiteltu

vastaukset, joissa myyjat kokivat koulutuksen inspiroivana ja mielenkiintoisena. Hyodyllinen -
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ryhmaan on luokiteltu vastaukset joissa myyjat kuvailivat koulutusta tarpeellisena ja tarkea-

na. Toimiva -ryhman alle lukeutuu vastaukset, jossa koulutus koettiin selkeana ja kattavana.

Minkalaisena koit taman tuotekoulutuksen?

16

14

12

10

Motivoiva Hyddyllinen Toimiva

Kuvio 9 Kosmetiikkamyyjien kokemukset Cliniquen tuotekoulutuksesta

Jokainen kysymykseen vastanneista myyjista koki tuotekouluksen positiivisena. Myyjien vasta-
ukset jakaantuivat niin, etta selkean enemmiston mielesta tuotekoulutus oli ennen kaikkea

motivoiva ja mielenkiintoinen. Kysymykseen vastattiin esimerkiksi seuraavalla tavalla:

”Motivoiva, mielenkiintoinen”
”Inspiroiva ja tietorikas”

”Motivoiva ja mukava”

Neljannes myyjista koki koulutuksen hyodyllisena ja tarpeellisena heidan oman tyonsa kannal-
ta. Taman kysymyksen vastauksista voidaan paatella, etta jokainen myyja oli tyytyvainen Cli-
niquen tuotekoulutukseen ja koki sen positiivisena. Suurin osa kuvaili koulutusta motivoivana
seka mielenkiintoisena. Tasta voidaan paatella etta tuotekoulutuksella on selkeasti vaikutusta
kosmetiikkamyyjien motivaatioon. Tuloksista voidaan todeta myos se, etta koulutukseen osal-

listuneet myyjat olivat motivoituneita koulutukseen ja heilla oli aito halu oppia uutta.

Seuraavaksi myyjilta kysyttiin kokevatko he, etta taman tuotekoulutuksen jalkeen Cliniquen
tuotteiden myynti on helpompaa, ja miksi. Tahan kysymykseen vastasi 25 myyjaa, joista jo-
kaisen mielesta Cliniquen tuotteiden myynti on helpompaa taman koulutuksen jalkeen.

Kosmetiikkamyyjien perustelut kysymykseen ovat aineiston pohjalta analysoitu ja jaettu
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kahdeksaan eri ryhmaan.

Miksi koulutuksen jalkeen Cliniquen
tuotteiden myynti on helpompaa?
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Kuvio 10 Syyt miksi Cliniquen tuotteiden myynti on koulutuksen jalkeen helpompaa

Kysymys kerasi esimerkiksi seuraavanlaisia perusteluita:

"Kylld. Koulutukset ovat erittdin tdrkeitd myyntityossd.”

"Totta kai. Saa enemmdn hyvid myyntivinkkejd sekd inspiraatiota tuotteista”

”Kylld, sain hyvdt koulutusmateriaalit koulutuksesta mukaan”

”Kylld, koska en ollut paikalla kun Cliniquen edustaja kévi tydpaikalla kertomassa uusista
tuotteista”

"Kylld, siksi ettd erikoistuotteet on tdmdn jdlkeen helpompi myyda”
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Valtaosa perusteli koulutuksesta saadun yleisen tuotetiedon olevan syy siihen, etta Cliniquen
tuotteiden myynti on koulutuksen jalkeen helpompaa. Moni kosmetiikkamyyjista oli sita miel-
ta, etta Cliniquen uusien tuotteiden joukossa oli paljon sellaisia tuotteita, joiden myynti edel-

lyttaa tarkkaa tuotetuntemusta jotta niita voi vakuuttavasti suositella asiakkaille.

Useampi myyjista koki koulutuksesta saatujen myyntivinkkien olevan syy siihen, etta tuottei-
den myynti on koulutuksen jalkeen helpompaa. Lahes sama maara oli sita mielta, etta koulu-
tuksesta sai tuotteista konkreettisia kayttovinkkeja. Taman perusteella voidaan todeta, etta
Cliniquen tuotekoulutuksesta sai tuotetietouden lisaksi myos konkreettisia ohjeita tuotteiden
kaytosta seka myyntityosta. Tasta voidaan paatella etta tuotekoulutuksella on tarkea rooli
kosmetiikkamyyjien asiantuntijuuden kehityksessa. Sellaiset kosmetiikkamyyjat, joilla ei ole
mahdollisuutta osallistua Cliniquen tuotekoulutuksiin, saavat tyopaikaltaan uusien tuotteiden
koulutusmateriaalin, joka auttaa myyjia tutustumaan uusiin tuotteisiin. Tasta voidaan kuiten-
kin paatella, ettei koulutusmateriaalin lukeminen itsenaisesti ole sama asia kun osallistumi-
nen tuotekoulutukseen. Cliniquen tuotekoulutus tarjosi kosmetiikkamyyjille tuotetiedon lisak-
si myos myynninohjausta seka tuotteiden konkreettisia kayttovinkkeja seka mahdollisuuden
esittaa tarkentavia kysymyksia tuotteista. Yksi myyjista perusteli vastaustaan silla ettei han
ollut paikalla kun Cliniquen edustaja oli vieraillut hanen tyopaikallaan kertomassa uusista
tuotteista. Tama on hyvin tyypillinen ongelma kosmetiikka-alalla. Tavarataloissa ja kosme-
tiikkaliikkeissa on harvoin sellaista tilannetta etta jokainen myyja olisi tyovuorossa samaan
aikaan. Tama johtaa siihen, etta myyntihenkilokunnasta vain osa saa edustajien tarjoaman
tuotekoulutuksen uusista tuotteista. Muun myyntihenkilokunnan kouluttaminen uusista tuot-
teista jaa talloin tuotekoulutukseen osallistuvien tyontekijoiden vastuulle. Toisen kosmetiik-
kamyyjan tuotekoulutus ei ole sama asia, kun tuotesarjan kouluttajan tai edustajan tarjoama

tuotekoulutus.

Taman kysymyksen avulla keratyn aineiston perusteella voidaan todeta, etta myyjat kokevat
tuotekoulutukset erittain tarkeana osana heidan ammattitaitonsa, tuotetietoudensa seka

myyntitaitonsa kehittymista.

Kysymyksessa 10 myyjat saivat omin sanoin kertoa vaikuttiko tama koulutus heidan motivaati-
oonsa myyda Cliniquen tuotteita ja miksi. Jokainen 26:sta myyjasta vastasi tahan kysymyk-

seen kylla. Kysymys kerasi seuraavanlaisia perusteluita:

”Kylld, koska tietdd kertoa tuotteista asiakkaalle enemmdan.”

”Kylld, tuotteista sai tarvitsemansa tiedon ja varmuuden. Itselle jdi hyvd fiilis ja luotto
tuotteista.”

”Kylld, tuotteet ovat nyt tuttuja, jolloin niitd voi esitelld itsevarmemmin”

"Kylld, silld kouluttajat olivat inspiroivia”
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”Kylld, koulutus oli innostava”

”Inpsiraatio johtaa tuotteiden tehokkaampaan myymiseen”

Taman kysymyksen vastauksen perustelut voidaan jakaa aineistolahtoisesti viiteen eri ryh-

maan:
Miksi motivaatio myyda Cliniquen tuotteita
kasvoi koulutustilaisuuden jilkeen?
18
16
14
12
10
8
6
4
: -
0 |
Tuotetiedon kasvu  Koulutus oli Uutuustuotteet Motivaatio myydd Ei perusteluja
inspiroiva olivat Cliniquen tuotteita
innovatiivisia ja on aina korkealla
innostavia

Kuvio 11 Syyt motivaation kasvuun

Myyjista suurin osa perusteli syyta motivaation kasvuun tuotetietouden kasvulla. Vastauksista
paatellen tuotetietouden kasvun koettiin kasvattavan varmuutta ja asiantuntijuutta myynti-

tyossa.

Valkilan (2015) mukaan myyjan asiantuntijuus on nykypaivana erittain tarkeaa, silla asiakkail-
la on mahdollisuus hankkia tietoa tuotteista lahes rajattomasti. Myyjan taytyy pystya tuotta-
maan asiakkaalle relevanttia tietoa tuotteista seka osata kertoa tuotteiden konkreettisia hyo-
tyja asiakkaalle. Ilman tuotekoulutusta relevantin tiedon tuottaminen asiakkaalle tuotteista

on haasteellista.

Osa myyjista koki koulutuksen innostavuuden olevan syy Cliniquen tuotteiden myyntimotivaa-
tion kasvuun. Naiden vastaajien perusteluissa nousi esiin se, etta tuotekoulutuksen koulutta-
jat kertoivat tuotteista inspiroivasti, joka johti myyjien motivaation kasvuun. Kaksi myyjaa

mainitsi perusteluissaan uudet ja innovatiiviset tuotteet motiaation kasvun syyksi.
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Taman kysymyksen avulla keratyn aineiston perusteella voidaan todeta, etta Cliniquen jarjes-
tamalla tuotekoulutuksella on merkittava vaikutus kosmetiikkamyyjien motivaatioon myyda
Cliniquen tuotteita. Syyt motivaation kasvuun vaihtelivat myyjien kesken, mutta vastanneista

myyjista suurimman osan mielesta syy oli tuotekoulutuksesta saatu tuotetietous.

Kysymyksessa 13 myyjat saivat kertoa omin sanoin milla tavoin he kokevat etta tasta kyseises-
ta koulutuksesta oli hyotya heidan paivittaiseen myyntityohonsa. Tahan kysymykseen vastasi
myyjista vain 17. Kysymyksen vastaukset voidaan jaotella keratyn aineiston perusteella nel-

jaan eri ryhmaan.

Tuotekoulutuksen hyodyt

paivittaiseen tyohon
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2

1 -

0 -4
Tuotekoulutuksesta Tuotekoulutuksen  Tuotetietouden kasvu Ei vastausta
saatavat materiaalit ansiosta myynti

toimivat jatkossa lisddntyy

myynnin tukena

Kuvio 12 Tuotekoulutuksen hyodyt paivittaiseen tyohon

Kysymys kerasi esimerkiksi seuraavanlaisia vastauksia:

"Lisdtietoa = myynti lisddntyy”

"Myynti lisdédntyy, kun on enemmdn tietoa”

"Tieto uusista tuotteista hyodyllistd, motivoi myymddn, innostaa!”

”Osaan myydd tuotteita, mistd en ennen tdtd olisi osannut paljoakaan kertoa”
”Sain materiaalit joista kertailla.”

Vastauksista paatellen myyjien nakokulmasta koulutuksesta saadulla tuotetiedolla koettiin
olevan positiivinen vaikutus motivaation lisaksi myos suoraan myyntitulokseen. Kokonahon
(2011) mukaan myyntiprosessin yksi tarkeimmista vaiheista on ratkaisun tarjoaminen. Tama

vaihe on myyjalle se tilanne, jossa han vakuuttaa asiakasta tuotteistaan. Mita enemman myy-
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ja pystyy konkretisoimaan tuotteidensa ja palveluidensa hyotyja asiakkaalle, sita todennakoi-

semmin han saa myyntia aikaiseksi.

7.3  Koulutuksen sisalto

Seuraavissa kysymyksissa kosmetiikkamyyjat saivat arvioida koulutuksen sisaltoa seka koulu-
tuksessa kaytettyjen menetelmien sisaltoa. Ensimmaisena myyjilta kysyttiin avoimena kysy-
myksena oliko tuotekoulutuksen sisaltd ja eteneminen toimiva. Jokainen myyja vastasi tahan

kysymykseen kylla. Myyjat perustelivat sisallon toimivuutta esimerkiksi seuraavalla tavalla:

"Kylld, oli selkedd, kun koulutuksessa kdsiteltiin tdlld kertaa ainoastaan Cliniquen tuotteita”
"Kylld, tuotekoulutus oli sopivan pituinen”

”Kylld, asiaa oli paljon mutta selkedsti esitetty. Hyvdt materiaalit mukaan.”

”Kylld, ihonhoito ja meikkituotteet kdsiteltiin erikseen”

”Kylld, hyvin tuli esiin ihonhoito ja meikkituotteet”

Cliniquen koulutukset ovat aikaisempina vuosina jarjestetty yhdessa muiden Estée Lauder Fin-
land Oy:n tuotemerkkien kanssa. Vuonna 2017 tuotekoulutus jarjestettiin keskitetysti ja tuo-
tekoulutuksessa koulutettiin ainoastaan Cliniquen uutuustuotteet. Yksi kosmetiikkamyyjista
nosti tuotekoulutuksen sisallon arvioinnissa esille sen, etta tuotekoulutus oli selkea, koska
siina kasiteltiin ainoastaan Cliniquen tuotteita. Tasta voidaan paatella etta koulutusstrategian
muuttaminen koettiin hyvana asiana. Yksi myyjista perusteli koulutuksen sisallon toimivuutta
myos silla, etta koulutuksen kesto oli sopiva. Tuotekoulutuksen kesto oli aikaisempia vuosia
lyhyempi juuri siita syysta, etta siina ei kasitelty lainkaan muiden tuotemerkkien uutuustuot-
teita. Yksi myyjista nosti esiin sen, etta koulutuksessa kaytetty materiaali tulisi olemaan hyo-
dyllinen myos koulutustilaisuuden jalkeen. Kupiakseen ja Koskeen (2012) vedoten, koulutet-
taville jaettavan materiaalin tulee sisaltaa yksityiskohtaista tietoa, ja sen tulee toimia koulu-

tettavan muistin tukena kun asioita sovelletaan tyoelamassa.

Cliniquen tuotekoulutus oli jaettu selkeasti kahteen osa-alueeseen, joissa ensimmaisessa osi-
ossa kasiteltiin uudet ihonhoitotuotteet. Toisessa osiossa kasiteltiin uudet varikosmetiikka-
tuotteet. Kosmetiikkamyyjien vastauksista paatellen, erityisesti tama oli syyna siihen etta

koulutuksen sisaltd ja eteneminen oli toimiva ja selkea.

Kyselylomakkeen kysymykset 11 ja 12 toteutettiin monivalintakysymyksina. Naissa kysymyksis-
sa kartoitettiin koulutuksessa kaytettyjen koulutusmenetelmien vaikutusta motivaatioon seka
oppimiseen. Ensimmaisessa monivalintakysymyksessa kysyttiin mitka koulutuksen elementeis-
ta olivat myyjien mielesta tehokkain keino oppia uutta. Toisessa kysymyksessa myyjilta kysyt-
tiin mitka koulutuksen elementeista koettiin inspiroivimpana. Myyjat saivat valita useamman

vastausvaihtoehdon.
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Koulutuksen sisdlto
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tuotteista henkilokohtaiset
kysymykset
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B Tehokkain keino oppia uutta B |nspiroivin keino

Kuvio 13 Koulutuksen sisalto

Vastaukset jakautuivat niin, etta suurin osa myyjista koki opettavimpana menetelmana sen,
kun kouluttaja kertoo tuotteista ja niiden toimintaperiaatteista. Kouluttajan esittamat henki-
lokohtaiset kysymykset koettiin kaikista vahiten tehokkaana tapana oppia uutta. Tasta voi-
daan paatella, etta myyjat kokivat luentomaisemman opetusmenetelman vuorovaikutteisem-
paa opetusmenetelmaa opettavammaksi. Kysymyksen vastaukset jakaantuivat niin, etta mai-

nosvideot seka koulutusmateriaali olivat osasta myyjista tehokas keino oppia uutta.

Kupiaksen (2007) mukaan silloin kun koulutuksen tavoitteena on se, etta koulutettava pystyy
soveltamaan oppimaansa ja hyodyntamaan sovellettua tietoa omassa tyossaan, tehokkain kou-
lutusmenetelma on ymmartava ja soveltava oppiminen. Tassa koulutusmenetelmassa kayte-
taan vuorovaikutteista tyoskentelya ja aktivoidaan koulutettavia esimerkiksi henkilokohtaisilla
kysymyksilla. Kosmetiikkamyyjat kokivat oppivansa parhaiten kun kouluttaja kertoi tuotteista.
Myyjat eivat kokeneet henkilokohtaisten kysymysten toimivan opettavana. Koska kosmetiik-
kamyyjien osaamista koulutuksen jalkeen ei testattu, ei voida suoraan todeta etta opettavin
menetelma tuotekoulutuksessa olisi ollut se, kun kouluttaja kertoo tuotteista. Kupiakseen
(2007) viitaten soveltavan oppimisen menetelmalla koulutettavat sisaistavat uuden tiedon

paremmin.

Taman kysymyksen avulla keratyn aineiston perusteella voidaan paatella, etta jokainen oppii
uusia asioita eri tavoilla. Osalle myyjista opettavinta on se etta kouluttaja kertoo tuotteista,
kun taas toiselle tuotteiden konkreettinen koskettaminen on paras tapa oppia uutta. Taman

vuoksi on tarkeaa, etta koulutuksissa kaytettyja koulutusmenetelmia kaytetaan mahdollisim-
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man monipuolisesti jolloin mahdollisimman monella on mahdollisuus oppia uutta. Tuloksista
voidaan paatella, etta suurin osa myyjista oli auditiivisia oppijoita jotka oppivat parhaiten

kuuntelemalla.

Monivalintakysymyksessa 12, myyjat saivat valita valmiista vastausvaihtoehdoista mitka teki-
jat koulutuksessa inspiroivat heita eniten. Tama kysymys kerasi edelliseen kysymykseen ver-
rattuna hyvin samankaltaiset vastaukset. Tasta voidaan paatella, etta ne tekijat jotka myyjat

kokivat opettavimpana, koettiin myds inspiroivana.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajat saivat itse kuvailla mitka koulutuksen elementit motivoi-
vat myyjia heidan omaa tyota ajatellen. Tahan kysymykseen oli vastannut vain noin puolet ja
kysymyksen vastaukset vaihtelivat myyjien kesken eniten. Kysymykseen vastattiin esimerkiksi

seuraavalla tavalla:

”Uudet tuotteet ja kouluttajan kertoma tieto.”

"Uutuuskoulutukset on todella tdrked juttu, eihdn me myyjdt muuten voida tietdd mitd me
myymme asiakkaalle.”

"Tuotetieto ja mukavat kouluttajat jotka kertovat selkedsti ja omalla tavallaan.”

”Kouluttajien omat kokemukset tuotteista. Myos tutkimustieto on minulle tdrkedd.”

Kysymyksen vastauksista voidaan paatella, etta myyjat kokivat taman tuotekoulutuksen tar-
keana, ja heita motivoi oman asiantuntijuudensa kehittaminen. Taman kysymyksen vastauk-
sista paatellen kosmetiikkamyyjat olivat tyytyvaisia koulutuksen sisaltoon seka kouluttajan
kayttamiin koulutusmenetelmiin. Useampi myyjista mainitsi vastauksessa, etta kouluttajan
kertomat omat kokemukset tuotteista olivat koulutuksessa motivoivin elementti. Kupiaksen
(2007) mukaan koulutusprosessin tarkein vaihe on opitun asian omakohtaistaminen. Koulutet-
tavan tulee osata muuttaa opittu asia subjektiiviseksi omakohtaiseksi tiedoksi, silla se auttaa
koulutettavaa soveltamaan oppimaansa tyossaan. Tutkimuksen tulosten perusteella koulutta-
jien kertomat omat kokemukset tuotteista vaikuttavat koulutettavien tiedon sisaistamiseen
positiivisesti. Tasta voidaan paatella, etta myyjat osaavat kayttokokemuksien perusteella ker-

toa yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteista ja niiden toiminnasta.

Seuraava kysymys toteutettiin monivalintana, ja silla kartoitettiin myyjien mielipidetta siita
miksi he suosittelisivat tata kyseista koulutusta kollegalleen. Kysymyksen vastaukset olivat
yksimieliset ja eniten vastauksia kerasi "tuotetietous”. Myyjat perustelivat tata esimerkiksi

seuraavalla tavalla:

"Tuotteita on helpompi myydd, kun on oikea tieto tuotteista”

"Helpottaa myyntityotd”
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”Ilman tietoa on todella vaikea myydd mitdédn”
”On aina kiva oppia uutta”

"Tuotteet tulivat tutuiksi - tavallaan sai kosketuksen niihin”

Kysymyksen perusteluja voidaan aineiston mukaan jakaa neljaan eri ryhmaan.

Miksi suosittelisit tata koulutusta
kollegallesi?

12

10

Sai uutta tietoa Tuotetietous helpottaa On kiva oppia uutta Ei perusteluja
myyntity6ta

Kuvio 14 Miksi kosmetiikkamyyjat suosittelisivat tuotekoulutusta kollegalleen

Tasta voidaan paatella etta kosmetiikkamyyjat kokivat koulutuksesta saadun tuotetiedon hel-
pottavan heidan paivittaista myyntityotaan. Keratyn aineiston perusteella voidaan todeta etta
tutkimukseen osallistuneilla kosmetiikkamyyjilla oli vahva motivaatio oppia uutta ja etta hei-

dan tyomotivaatioonsa vaikuttaa oman tuotetiedon kehittaminen.

Moni myyjista perusteli kysymysta silla, etta tuotekoulutus helpottaa heidan myyntityotaan.
Perusteluista nousi esiin my0s se, etta tuotteiden myynti on hankalaa mikali ei tunne tuottei-
ta tarpeeksi hyvin. Maenpaahan (2015) viitaten myyjat toimivat tuotteiden seka asiakkaiden
valissa ja ohjaavat omalla myyntityollaan asiakkaan rahat yrityksen kassaan. Mikali myyjalla
ei ole tarvittavaa tietoa tuotteista, on hanen mahdotonta myoskaan myyda niita asiakkaille.
Vastauksista nousi esiin selkeasti se, etta kosmetiikkamyyjilla oli motivaatiota oppia uutta ja

se, etta heidan tyomotivaatioonsa vaikuttaa oman osaamisensa ja tuotetiedon kehittaminen.

Viimeisessa kysymyksessa myyjilta kysyttiin oliko koulutuksesta saatavalla lahjalla positiivinen
vaikutus motivaatioon myyda Cliniquen tuotteita, ja miksi. Myyjista 23 myyjaa vastasi kysy-

mykseen ja kaikki vastaajista olivat sita mielta etta koulutuslahjalla oli positiivinen vaikutus
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myyda Cliniquen tuotteita. Kosmetiikkamyyjien perustelut analysoitiin aineiston perusteella

ja ne voidaan jakaa kuuteen eri ryhmaan.

Miksi koulutuslahjalla oli positiivinen
vaikutus motivaatioon myyda Cliniquen
tuotteita?
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kokeilemaan helpompi mieluiten maksa
tuotteita kertoa sellaisia koulutuksesta
asiakkaille tuotteita jotka palkkaa
koen itse
toimiviksi

Kuvio 15 Miksi koulutuslahjalla oli positiivinen vaikutus motivaatioon myyda Cliniquen tuottei-
ta

Suurin osa myyjista oli sita mielta, etta koulutuslahjan ansiosta he paasevat tutustumaan
tuotteisiin joka johtaa myynnin kasvuun. Naiden myyjien mielesta oma kokemus tuotteista luo

varmuutta tuotteiden osaamisesta, joka johtaa myynnin kasvuun.

Melkein yhta moni oli sita mielta etta kokeilemisen jalkeen tuotteista on helpompaa kertoa
asiakkaille. Nama myyjat olivat sita mielta, etta kun tuotteita on kokeillut itse, osaa niista
kertoa yksityiskohtaisemmin ja vakuuttavammin asiakkaille. Valkilan (2015) mukaan tuottei-
den tunteminen on myyjille nykypaivana vasta lahtotaso. Myyjien tarvitsee taman lisaksi osa-
ta kertoa yksityiskohtaista tietoa tuotteista seka yhdistaa asiakkaan tarpeet ja tuotteiden
tuomat hyodyt. Myyjien vastausten perusteella koulutuksesta saatavien tuotelahjojen koettiin

antavan tuotteista konkreettisempaa ja yksityiskohtaisempaa tietoa.

Yksi kosmetiikkamyyjista perusteli koulutuslahjaa motivaattorina silla, ettei tyonantaja maksa
koulutuksista palkkaa. Kyseinen myyja siis koki koulutuksesta saatavan lahjan palkkiona itsel-
leen koulutuksessa lasnoolosta. Suurin osa yrityksista ei maksa palkkaa tuotekoulutuksista,
joten kosmetiikkamyyjat osallistuvat niihin omalla ajallaan. Viisi myyjista perusteli vastaus-
taan silla, etta on mukavaa paasta itse kokeilemaan tuotteita. Voidaan siis todeta, etta osa
myyjista koki koulutuslahjan ulkoisena palkkiona uuden tiedon vastaanottamisesta. Lepiston
(2004) mukaan koulutettavien motivaatiota voidaan kasvattaa ulkoisilla motivaattoreilla, ku-
ten koulutuksesta saatavalla lahjalla. Ulkoiset palkkiot voivat olla erittain tehokkaita moti-

vaation sytyttajia lyhyella aikavalilla.
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Kysymyksen vastausten perusteella voidaan paatella, etta koulutuksesta saatavien tuotelahjo-
jen vaikutus myyntimotivaatioon on selkeasti positiivinen. Tuotteiden kokeilu itsella koettiin

luovan varmuutta tuotteiden myyntiin ja sita kautta myos kasvattavan myyntia.

Viimenen osio, jossa myyjilla oli mahdollisuus vapaaseen kommentointiin kerasi yhteensa

kolme kommenttia:

”Kiitos! lhania uutuuksia!”
"Hyvidt kouluttajat, hyvit tuotteet - Hyvd Clinique!”
”Cliniquen koulutukset ovat aina kattavia sekd kiinnostavia!”

”Mukava kdyda koulutuksissa!”

Naissa kommenteissa kosmetiikkamyyjat lahettivat kiitokset onnistuneesta koulutuksesta kou-

luttajille seka Cliniquen tiimille.

8 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon teoreettisen viitekehykseen vedoten voidaan todeta etta myyjien tyo
on muuttunut digitalisaation vuoksi merkittavan paljon. Asiakkaiden mahdollisuus hankkia
tietoa tuotteista lahes rajattomasti on johtanut siihen, etta kosmetiikkamyyjilta vaaditaan
aikaisempaa enemman asiantuntijuutta tuotteista. Myyjalla taytyy onnistuakseen olla tuot-
teista yksityiskohtaisempaa tietoa ja hanen taytyy osata kertoa tuotteiden konkreettisia hyo-
tyja asiakkaalle. Valvelutuneiden kuluttajien edessa myyjilta vaaditaan aikaisempaa enem-
man asiantuntijuutta. Taman vuoksi koulutuksen merkitys myyjille on kasvanut aikaisempaa

suuremmaksi.

Niin kuin tyon teoreettisessa viitekehyksesta kay ilmi, myyntityon prosessissa ratkaisuehdotus-
ten tarjoaminen vaatii myyjalta tarkkaa osaamista yrityksen tuotteista. Myyntityota on lahes
mahdotonta tehda mikali tietoa ja osaamista tuotteista ei ole ja myyja ei osaa vastata asiak-
kaan esittamiin tarkentaviin kysymyksiin. Mita enemman myyja pystyy esittamaan konkreetti-

sia hyotyja tuotteista asiakkaalle sita enemman luultavasti syntyy myos myyntia.

Taman opinnaytetyon tutkimukseen osallistuneet kosmetiikkamyyjat olivat motivoituneita
tyohonsa ja useimmat heista olivat osallistuneet tuotekoulutuksiin aikaisemminkin. Voidaan
myos todeta etta myyjat olivat motivoituneita Cliniquen tuotekoulutukseen ja heilla oli halu
oppia uutta. Niin kuin taman opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa todettiin, koulu-
tuksen onnistumisen kannalta koulutettavien motivaatiolla on merkitysta uuden oppimiseen.

Tasta paatellen Cliniquen tuotekoulutuksella oli hyvat lahtokohdat opettaa myyjille uutta.
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Tutkimukseen osallistuneiden kosmetiikkamyyjien yleiseen tyomotivaatioon vaikutti erilaisia
tekijoita, mutta koulutuksen puutokset olivat yksi suurimmista tyomotivaation laskijoista.
Opinnaytetyon tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta myyjat itse kokevat
tuotekoulutukset erittain tarkeana osana heidan paivittaista myyntityotaan ja jokainen koki

Cliniquen tuotteiden myynnin helpompana koulutuksen jalkeen.

Taman tutkimuksen kannalta merkittavin havainto oli se, etta jokainen tutkimukseen osallis-
tunut myyja koki etta koulutuksen jalkeen motivaatio myyda Cliniquen tuotteita on suurempi.
Myyjien vastauksista tuli esiin vahvasti se, etta oman asiantuntijuuden kehittaminen rakentaa
vahvaa motivaatiota tuotemyyntiin. Kun myyjat saivat itse kuvailla minkalaisena he kokivat
uutuuskoulutuksen, suurin osa myyjista kuvaili koulutusta motivoivana. Suurin syy siihen, etta

myyjat kokivat tuotekoulutuksen motivoivana oli koulutuksen tarjoama tuotetietouden kasvu.

Koulutuksen sisalto ja eteneminen koettiin tutkimuksessa toimivaksi ja koulutuksessa kaytet-
tyjen koulutusmenetelmien kayton tukevan kosmetiikkamyyjien oppimista hyvin. Tutkimuksen
tulokset, seka tyon teoreettinen viitekehys osoittavat etta koulutuksessa kannattaa yhdistella
erilaisia koulutusmenetelmia. Jokainen oppii asioita eri tavoilla, joten parhaimpaan lopputu-

lokseen paastaan, kun koulutuksessa tarjotaan erilaisia koulutusmenetelmia.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta Cliniquen tuotekoulutukseen osallituneet kosmetiikka-
myyjat olivat koulutuksen jalkeen orientuneita ja motivoituneempia Cliniquen tuotteiden
myyntiin. Tutkimuksesta selvisi, etta myyjat olivat tyytyvaisia tuotekoulutuksen sisaltoon ja
tuotekoulutuksen kestoon. Yksi myyjista nosti esiin sen, etta tuotekoulutus jarjestettin aino-
astaan Cliniquen uutuustuotteista. Aikaisempina vuosina koulutus on jarjestetty useampien
Estée Lauder Finland Oy:n tuotemerkkien kanssa samanaikaisesti. Tutkimuksesta ei selvia sel-
keaa mielipidetta siihen onko syy myyjien positiiviseen koulutuskokemukseen se, etta koulu-
tuksessa kaytiin ainoastaan Cliniquen tuotteita, mutta voidaan todeta etta silla saattaa olla
vaikutusta koulutuksen sisallon selkeyteen. Koulutuksen sisallon selkeys on puolestaan yksi
koulutettavien motivaation kehittaja. Tasta voidaan myos paatella, etta yhden tuotemerkin
tuotteiden kasittely tuotekoulutuksessa helpottaa kosmetiikkamyyjia keskittymaan kyseisen
tuotemerkin tuotteiden tuoteominaisuuksiin tarkemmin. Tama johtaa siihen, etta motivaatio

kyseiseen tuotemerkin myyntiin kasvaa vahvasti, joka johtaa myos myynnin kasvuun.

9 Pohdinta

Maarallisen tutkimuksen onnistumista voidaan arvioida sen reliabiliteetin ja validiteetin mu-
kaan. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja validiteetilla sen patevyyt-
ta. Tutkimus voidaan todeta validiksi, mikali siina kaytetyt menetelmat vastaavat tutkittavaa
kohdetta. Talla tarkoitetaan etta tutkimuksen kysymykset seka kohderyhma on valittu oikein.
(Hiltunen 2009.)
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Taman tutkimuksen kyselylomaketta ei testattu ennen sen kayttamista, mutta sen kysymykset
esiteltiin opinnaytetyon suunnitelmaseminaarissa ennen tutkimuksen toteutusta. Suunnitel-
maseminaarissa kosmetiikka-alan opiskelijat saivat antaa kysymyksista palautetta ja kysymyk-
sia muokattiin palautteen mukaan. Tutkimuksen validiutta olisi parantanut se, etta tutkimuk-
sen kyselylomake olisi testattu kaytannossa ennen sen kayttamista. Tutkimuksen tarkoitukse-
na oli tutkia kosmetiikkamyyjien omaa kokemusta siita onko tuotekoulutuksella vaikutusta
heidan motivaatioonsa myyda Cliniquen tuotteita. Tutkimuksen kohderyhma oli kosmetiikka-
myyjat eri yrityksista. Validiutta olisi parantanut se, etta tutkimus olisi totetutettu useam-
massa eri tuotekoulutuksessa. Taman tutkimuksen tulokset kerattiin tuotekoulutuksessa joka
jarjestettiin Helsingissa. Tuotekoulutukseen ja tutkimukseen osallistuneet myyjat olivat suu-
rimmaksi osaksi paakaupunkiseudulta tai sen lahialueilta. Tutkimuksen tuloksiin olisi voinut

vaikuttaa se, etta aineistoa olisi keratty myos esimerkiksi Tampereella tai Turussa jarjeste-

tyssa tuotekoulutuksessa. Tutkimuksessa kaytettiin paljon avoimia kysymyksia ja monivalinta
kysymyksia lomakkeessa oli vain kolme. Monivalintakysymyksissa myyjille annettiin kysymyk-
siin valmiita vastausvaihtoehtoja, mutta avoimissa kysymyksissa he saivat itse perustella vas-
tauksia. Tasta johtuen tutkimuskysymykset eivat olleet johdattelevia, ja voidaan sanoa etta

niista keratty aineisto on luotettavaa.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan kaytettyjen tutkimusmenetelmien luotettavuutta ja toistetta-
vuutta. Tutkimuksen reliabiliteetti on taydellinen silloin, kun tutkimustulokset pysyvat muut-
tumattomina mikali tutkimus toteutettaisiin uudelleen kayttaen samanlaisia toteutuskeinoja.
(Hiltunen 2009.) Taman opinnaytetyon tutkimuksessa saavutettiin tavoitteen mukainen maara
vastaajia ja heilta keratty aineisto oli riittavan monipuolista ja informatiivista. Tutkimustulos-
ten luotettavuutta olisi voinut kasvattaa kuitenkin se, etta vastaajia olisi ollut maarallisesti
enemman. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa kuitenkin se, etta se toteutettiin heti tuote-

koulutuksen jalkeen jolloin myyijilla oli koulutuskokemus tuoreessa muistissa.

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa tutkittiin tuotekoulutustilaisuuden vaikutusta kosmetiik-
kamyyjien motivaatioon myyda Cliniquen tuotteita. Tutkimuksen tulosten perusteella myyjat
kokevat tuotekoulutuksen erittain tarkeana heidan tyonsa ja tyomotivaationsa kannalta. Tassa
opinnaytetyodssa ei tutkittu Cliniquen e-learning jarjestelman vaikutusta myyntimotivaatioon,
mutta voidaan todeta etta myos e-learningin kayttaminen lisaa kosmetiikkamyyjien tuotetie-
toutta. Tasta voidaan siis paatella, etta myos e-learning -jarjestelman kaytolla saattaisi olla
positiivinen vaikutus myyjien myyntimotivaatioon myyda Cliniquen tuotteita. Tata opinnayte-
tyota voisi jalostaa viela tutkimalla erikseen e-learningin vaikutuksia myyjien motivaatioon

myyda Cliniquen tuotteita ja verrata naiden kahden koulutusmuodon vaikutuksia.
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Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta koulutukseen osallistuneet kosmetiik-
kamyyjat kokivat kyseisen Cliniquen uutuustuotteiden koulutuksen onnistuneena ja myyntimo-
tivaatiota kasvattavana. Tutkimuksesta ei selvinnyt selkeita kehitysehdotuksia Cliniquen kou-
lutuksiin, mutta voidaan kuitenkin todeta etta kosmetiikkamyyjat olivat erityisen tyytyvaisia

tahan kyseiseen koulutukseen ja sen sisaltoon.

Opinnaytetyossa kaytettiin maarallisen tutkimuksen menetelmaa, joka oli tamankaltaisessa
tutkimuksessa toimiva menetelma. Tutkimukseen osallistui riittava maara kosmetiikkamyyjia,
joilta saatiin kerattya kattava ja monipuolinen aineisto. Tahan vaikutti se, etta koulutukseen
osallistuneilla kosmetiikkamyyjilla oli mahdollisuus vastata kyselulomakkeeseen heti koulutus-
tilaisuuden jalkeen. Kyselylomakkeen kysymykset suunniteltiin niin, etta niilla saatiin kerat-
tya mahdollisimman monipuolista aineistoa. Kyselylomakkeen avoimet kysymykset kerasivat
laajoja ja informatiivisia vastauksia. Mikali tutkimuksessa olisi kaytetty ainoastaan monivalin-
takysymyksia, olisi se saattanut johdatella kosmetiikkamyyjia vastaamaan jollakin tietylla
tavalla. Tutkimukseen osallistuneiden kosmetiikkamyyjien maara oli sopiva myos siina suh-

teessa, etta tutkimustuloksia pystyi hyvin analysoimaan.

Tata tutkimusta ja opinnaytetyota voidaan pitaa onnistuneena, silla se tuotti arvokasta tietoa
tuotekoulutuksen vaikutusista kosmetiikkamyyjien tyomotivaatioon. Tutkimuksen tuloksia

voidaan jatkossa hyodyntaa Estée Lauder Finland Oy:n koulutusstrategian suunnittelussa.
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Liite 1: Kyselylomake

" Laurea University of Applied Sciences

Degree Programme in Beauty and Cosmetics
LAUREA Bachelor's Thesis

Tdama kyselytutkimus on osa tutkimuksellista opinndytetyotd, jonka aiheena on koulutuksen merkitys
osana kosmetiikkamyyjan tyota.

Yleiset kysymykset:
Kuinka kauan olet tyoskennellyt Clinique- kosmetiikkasarjan parissa?

Minkélaisena olet kokenut Clinique-tuotteiden myynnin?

Oletko aikaisemmin osallistunut Clinique-uutuuskoulutuksiin, jos et niin miksi?
Oletko osallistunut Clinique-peruskoulutukseen, jos et niin miksi?

Minkélaiset asiat motivoivat sinua paivittdisessa myyntityossa eniten?
Minkalaiset tekijat laskevat tyomotivaatiotasi?

Kysymykset tadstd koulutuksesta:

Minkalaisena koit tdman uutuuskoulutuksen?
Oliko uutuuskoulutuksen sisdlt6 ja eteneminen toimiva?
Koetko etta Clinique-tuotteiden myynti on taman koulutuksen jalkeen helpompaa, ja miksi?

Koetko, ettd taman koulutuksen jdlkeen motivaatiosi myyda Cliniquen tuotteita on suurempi, ja miksi?
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Q’ Laurea University of Applied Sciences

Degree Programme in Beauty and Cosmetics
LAUREA Bachelor's Thesis

Mika seuraavista koulutuksen elementeista oli mielestasi tehokkain keino oppia uutta?
O Kun kouluttaja kertoo tuotteista

[0 Tuotekuvaston

[0 Mainosvideot

[0 Kouluttajan henkilokohtaiset kysymykset koulutettaville

Minka seuraavista koulutuksen elementeista koit kaikista inspiroivampana?
[J Kun kouluttaja kertoo tuotteista

O Tuotekuvasto

[J Mainosvideot

[0 Kouluttajan henkilokohtaiset kysymykset koulutettaville

Milla tavoin koet etta tastad koulutuksesta oli sinulle hyotya paivittdiseen tyohosi?

Miksi suosittelisit tata koulutusta kollegallesi? (Valitse vaihtoehdoista yksi).
[0 Koulutuksessa saatu tuotetietous

[J Koulutuksen tarjoilu

O Koulutuslahja

[J Muiden kosmetiikkamyyjien tapaaminen

Perustele?
Kerro omin sanoin mitka koulutuksen elementeista motivoivat sinua eniten omaa tyo6tasi ajatellen?

Onko koulutuslahjalla positiivinen vaikutus motivaatioosi myyda Cliniquen tuotteita, ja miksi?

Vapaa kommentointi

Kiitos vastauksistasil



