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Tiivistelma

Tassa tutkimuksessa selvitetddn myyntitaitoihin liittyvan koulutuksen vaikutuksia myyntitulokseen. Koulutukseen
osallistui 4 myyjaryhméa (n = 35), joille toteutettiin kolmen kuukauden aikana eri madrdiset ja eri sisaltdiset
myyntitekniikkaan (&8nenkéyttd, vastavaitteet, myyntiprosessi) liittyvat koulutukset. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisena ja teorialdhtdisend pitkittaistutkimuksena. Myyntitiedot Kkerattiin soittojarjestelmaan kertyneista
myyntitiedoista kolmen kuukauden ajanjaksolta. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvitta4, millainen yhteys aineistossa on
l0ydettévissd myyntitulosten ja koulutussisdltdjen valilld. Teorian perusteella laaditut hypoteesit testattiin SPSS-
ohjelmalla. Ryhmien vélisia keskiarvoeroja tarkastettiin toistettujen mittausten varianssianalyysilla sek& toistettujen
mittausten t-testeilld. Tulosten mukaan kahdella koulutussisallolla (vastavéitteet ja danenkdyttd sosiaalisen tyylin
kontekstissa) oli myyntid nostattava vaikutus. Johtopéatoksend voidaan todeta, ettd vastavéitteiden kasittelytaidossa
dialogisuustaidot ovat térkeitd, silld myyjat eivat valttdmattd ole endd asiantuntijan roolissa internetin mahdollistaman
tiedon jakamisen ja tuottamisen myota.

Avainsanat: suoramarkkinointi, puhelinmyyntityd, ddnenkayttd, vastavaitteet, myyntiprosessi

1. Johdanto

Suoramarkkinointi on osa lahes jokaisen arkea. Informaatioteknologian kehitys mahdollistaa uusien menetelmien ja
tyokalujen hyodyntdmisen yksilokeskeisemmasséd suoramarkkinoinnissa. Suoramarkkinointi on kustannustehokasta, ja
osittain t&std johtuen suoramarkkinoinnin suosio yritysten markkinointikeinona on kasvussa. Tulevaisuudessa internet-
puheluiden valityksella suoritettavien myyntikampanjoiden méaara lisdantyy (Bird 2007, 26, 30; Stone & Jacobs 2008,
311-313). Tamd vaatii puolestaan organisaatioilta henkilokunnan koulutuksen lisédmisté. Lisddmall& koulutuksen avulla
henkilékunnan myyntity6taitoja voidaan saada aikaiseksi parempi asiakaskokemus ja siten parantaa organisaation tulosta.

Suoramarkkinoinnissa myyntityo siirtyy tulevaisuudessa yhd enemmén verkkomyyntiin. Internet on mullistanut
merkittdvasti ostajan tuote- ja hintatietoutta, minkd vuoksi verkkomyyntitydssd tekninen tuote- ja palvelumyynti
korostuvat (Bird 2007, 26, 30; Stone & Jacobs 2008, 313-313). Oikeat menetelmat voidaan saada kayttodn koulutuksen
avulla. Yhdistamélla moderni teknologia ja myyntitekniset valmiudet saadaan aikaan Kilpailuetua organisaatioille.
Koulutuksesta saatu hy6ty heijastuu tyontekijén suorituskykyyn ja myyntituloksiin. (Pettijohn, Pettijohn & Taylor 2007,
84-85.)

Bergstromin ja Leppasen (2009) sekd Ropen (2003) mukaan myyntimenestykseen vaikuttavat tiedot, taidot, asenne
sekd motivaatio. Koulutuksilla voidaan vaikuttaa tietoihin ja taitoihin, mutta asenne ja motivaatio heijastuvat myyjan
henkil6kohtaisista ominaisuuksista (Bergstrom & Leppanen 2009, 417; Rope 2003, 106). Vuorion (2008) mukaan
myyntitydn onnistumisen edellytyksend on ymmartad, mistd myyntity6 koostuu ja tiedostaa, ettd myyja on itse valineena
myynnin tekemisessa (mts. 58—59).

Myyntiprosessin ymmaérrys auttaa myyjaa myyntitilanteen hallinnassa, jolloin kauppa etenee johdonmukaisesti. Taméa
on myds yksi eniten késitelty aihe myyntikoulutuksissa (Rentz, Shepherd, Taschian, Dabholkar & Ladd 2002, 13). Myds
vastavaitteiden késittelyd myyntitydssa on tutkittu. Myynnin tutkijoiden Huntin ja Bashaw’n mukaan myyjdt parjaavét
vastavditteiden kasittelyssd pitdvien argumenttien sekd huumorin avulla. Heiddn mukaansa myyjan on ymmarrettava
vditteen ja vastavéitteen ero sekd tunnistettava vastavaitteen esittdjan tyyli. Lisaksi heiddn on osattava kayttaa oikeita
vastavditeargumentteja. (Hunt & Bashaw 19993, 112-115.)

Puhelinmyyntitydsséd danenkaytolld on merkittdvd rooli. Niin myyjéd kuin asiakaskin luovat tilanteessa
&anenperusteella mielikuvan siitd, millainen henkild on ja miké& on hanen tarkoitusperansa. Kuuntelutaito korostuu, koska
&anen perusteella luodaan kasityksid vastapuolesta. (Hunt & Bashaw 1999b, 106-107.) Rantalan (2001) tutkimuksen
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mukaan aanenkayttd on tarkeimpia tyokaluja myyntitydssd. Myyjélta vaaditaan herkkyyttd havainnoida asiakkaiden
tunteita ja sopeuttaa omaa kdyttaytymista tilanteen mukaan, mikéli han haluaa saada kaupan aikaiseksi. (Mts. 69-71.)

Suoramarkkinointia on tutkittu paljon myynnin laadun ja mittaamisen osalta, mutta sen sijaan myyntityon tutkimuksia,
joissa myyntitekniikoiden vaikutusta myyntituloksiin olisi seurattu ja analysoitu tilastollisesti, on tehty harvoin
pitkittaistutkimuksena. Tassa tutkimuksessa selvitetdaan, miten eri koulutussisallét ja koulutuskertojen maara vaikuttavat
eri ikdryhmisséd myyntituloksiin. Tutkimusongelmaa tutkittiin hypoteesien avulla. Tulokset analysoitiin aineistoon
sopivilla tilastollisilla testeilla, joiden tekemiseen hyddynnettiin SPSS-ohjelmistoa.

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan myyntitaitojen kehittdmista koulutusprosessin avulla. Koulutusprosessit sisalsivat
myyntitekniikoita, joilla voidaan edistdd myyntity6td puhelinmyynnissé eli tietojen ja taitojen hallintaa seka niiden
soveltamista. Myyntitekniikoina kdytettiin myyntiprosessia, &anenkaytt6a ja vastavitteiden késittelyd. Tutkimuksessa
etsittiin sdédnndnmukaisia yhteyksid myyntitulosten ja koulutussiséaltojen valilla.

Tassa artikkelissa on ensin kuvattu kirjallisuuskatsaus, jossa késitelladn suoramarkkinointia ja henkildkohtaista
myyntity6td (myyntiprosessi, danenkdyttd ja vastavditteet). Seuraavassa luvussa on kuvattu tutkimusmenetelmat,
tiedonkeruu ja aineiston analyysi. Tutkimusongelmaan tutkittiin kolmen hypoteesin avulla. Luvussa viisi on kKuvattu
tutkimuksen tulokset seka tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimushaasteet.

Tama tutkimus liséa tietoa henkildkohtaisen myyntityon tuloksiin vaikuttavista tekijoista (vastavéitteet, danenkaytto),
joita on tutkittu vahén. Aikaisemmissa tutkimuksissa ovat kohderyhmané olleet myynnin esimiehet (Aaltonen 2013).

2. Kirjallisuuskatsaus

2.1 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointia pidetdan yleisesti yhtend markkinointiviestinndn keinona, ja sen tavoitteena on ostopaatoksen
aikaansaaminen. Liséksi tavoitteena on usein asiakasuskollisuuden lujittaminen, yrityksen tuotteista tiedottaminen seka
asiakkaalle tuotetun hyddyn ja arvon viestiminen. (Rope 2003, 14; Aavameri & Kiiskinen 2004, 12; Bird 2007, 17,
Karjaluoto 2010, 69-70). Markkinointiviestintddn kuuluvat myyntityd, mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta seka
myynninedistdminen. (Bergstrom & Leppénen 2009, 330-333, 457). Tutkimuksessa keskityttiin henkilokohtaiseen
myyntitydn osaan, jossa myyntineuvottelija ottaa yrityksen edustajana puhelimitse kontaktin asiakkaaseen.

Parantaisen (2005) mukaan henkilokohtainen myyntity6 on tehokasta ja vuorovaikutteista. Siind tulee ymmartaa se,
miten viestintdd kaytetddn henkilokohtaisessa myyntitydssa. (Mts. 53-54.) Henkilokohtaisessa myyntitydssa
markkinointiviestinnén vaikutustasoina kaytetaén tietoa, tunnetta ja toimintaa (Bergstrom & Leppénen 2009, 330).

Birdin (2007) mukaan suoramarkkinointi on ”mité tahansa markkinointiviestintdd mink& tahansa median kautta, joka
tavoittaa ihmiset suoraan, tai jonka kautta ihmiset vastaavat suoraan” (mts. 17). Sipilan (2008) mukaan
suoramarkkinoinnilla pyritéan siihen, ett4 asiakas joko tekee tilauksen, pyytaa lisatietoja tai tarjouksen séhkopostiin (mts.
142).

Stone ja Jacobs (2008) toteavat, ettd suoramarkkinointi on interaktiivista, ja etta siind kaytetdan hyvaksi median roolia.
Markkinointitoimenpiteilld tahdatdén asiakkaan kaytoksen muutokseen siten, ettd asiakkaan kayttaytymistd voidaan
seurata, analysoida ja tallentaa tietokantaan my®hempdd hakua ja kayttoa varten. (mts. 5.) Suoramarkkinoinnin
erityispiirteet auttavat ymmartdmaan suoramarkkinoinnin luonnetta. Sen erityispiirteitd ovat mitattavuus,
vuorovaikutteisuus, testattavuus, kohdistettavuus seka riippuvuus asiakastietokannoista. (Aavameri & Kiiskinen 2004,
52, 56, 106.) Birdin (2007) mukaan mitattavuus on tarkeintd, koska silloin saadaan luoduksi tarkka analyysi kampanjasta.
Mitattavuus ilmenee siten, ettd puhelinmyyntitulokset ovat laskettavissa tdsméllisesti. Se on tehokkaan markkinoinnin
edellytys. ( Mts. 18, 26.)

2.2 Henkiltkohtainen myyntityd suoramarkkinoinnissa

Puhelinmyyntitydssé henkilokohtainen viestintd kohdistuu asiakkaaseen. Henkilokohtainen myyntityd siséltad elementit
tuotteesta, palvelusta ja yrityksen valittdamastd viestista. (Fill 2005, 340-341; Gronroos 2010, 379-380.) Myyja on
ensikosketuksessa asiakkaaseen ja asiakas muodostaa mielikuvan myyjén palveluhalukkuudesta sekd aitoudesta myyjéan
&8nen perusteella (Loytdnd & Kortesuo 2011, 19). Myyntityd on prosessi, jossa myyja tuottaa arvoa asiakkaalle
(Bergstrém & Leppénen 2009, 411).

2.2.1 Myyntiprosessi
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Myyntitydén onnistumisen edellytyksend on ymmartad, mistd myyntityd koostuu puhelinmyynnissd. Liséksi tulee
ymmartaa, ettd myyja on itse vélineend myyntitydssd. Myyntiprosessi sisaltdd markkinointiviestinnan apuna sekéa
muistisaantoind tunnettuja kaavoja: AIDA (Attention, Intrest, Desire, Action), DABA (Definera behovet, Accept fran
kunden pa behovet, Beviset att behovet uppfylls) ja DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising)
(Bergstrom & Leppédnen 2009, 331). AIDAIlla naytetddn myyjalle myynninkulku askel askeleelta ja runko tukee
vakuuttavaa myyntipuhetta ja viestintdd (Egan 2007, 43; Donaldson 2007, 23). Tehokas myyntipuhe sisdltdd DABA-
mallin mukaisen etenemisen. Se on tehokas, koska asiakkaalle selvid heti puhelun alussa yhteydenoton tarkoitus ja ndin
hanelle annetaan mahdollisuus jatkaa puhelua tai lopettaa. Nain myyntipuhe siséltaa oikeaoppisesti myynnin etenemisen
punaisen langan mukaisesti seka vasta-argumenttien kasittelyn. (Goldner 1995, 40-50.) DAGMAR-mallia hyddyntden
saadaan myyntiargumentit laadituksi. N&in saadaan myds ratkaistuksi asiakkaan tarve sekd ostohalu asiakastoimimaan.

Myyntipuhelu ei ronsyile, silla myyjille kerrotaan askelmat ja se, mitd mill&kin askelmalla on tarkoitus saavuttaa.
Vuorio (2008, 58-59) kuvaa askelmat ja tavoitteet seuraavasti:

Aloitus: luodaan ensivaikutelma.

Silta: herétetddn asiakkaan kiinnostus.

Kartoitus: saadaan asiakkaasta informaatiota, idean synnyttdminen.

Tuote-esittely: esitellaan hyotynakokulmasta, miksi asiakas ostaisi.

Tarjous: tehddén suora kaupan ehdotus.

Kertaus: kerrataan, mité on luvattu.

Myyntipuhe laaditaan AIDA- ja DABA-malleja hyddyntéen, ja se etenee edelld kuvatun myynnin portaiden eli
myyntiprosessin mukaisesti (Goldner 1995, 49-50). Hyv& myyntipuhe on suora ja selked niin, ettd sanoma menee perille
(Bird 2007, 78). Usein tunneside asiakkaan ja myyjan valilla jaa vahaiseksi ja asiakas miettii ostoperustetta jarkiperustein,
koska myyja ei lyhennd myyntipuhetta eik& hyddynna myynnin portaiden eri asteita (Vuorio 2008, 133—134, 140). Usein
ostaminen tapahtuu tunteella (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 18).

2.2.2 Adnenkayttd

Adnenkayttd on tarkeinta puhelinmyyntitydssa (Boyan 1989, 218-219). Aéni kertoo asiakkaalle myyjan tarkoitusperan,
aikomuksen, aitouden (rehellisyyden), patevyyden ja usein asiakas puntaroi sen mielikuvan alitajunnan kautta (Hypp6nen
2005, 123; Apunen & Parantainen 2014, 61-64). Birdin (2007) mukaan merkitysta ei ole sill4, mitd sanot, vaan sill,
miten sanot (mts. 83,136).

Aéanen vireystila, korkeus ja nopeus paljastavat asiakkaalle sen, miten rutiininomainen myynti on, tai sen, onko myyjé
aidosti kiinnostunut asiasta ja asiakkaastaan (Hyypponen 2005, 123-124; Vuorio 2011, 12,26). Motivaation puute kuuluu
&anestd. Asiakas tulkitsee viestin alitajunnan kautta (Loytdnd & Kortesuo 2011, 19; Hypp6nen 2005, 137-139). Myds
hymy nékyy dénessa (Ojanen 2013, 31).

Aanenkaytossa kuuntelutaidolla on merkitysta. Thmisilla ovat sosiaaliset tyylit kanssakdymisesséin. Sosiaalisten
tyylien ymmarrys edesauttaa sitd, miten voi jatkaa puhumista asiakkaan suuntaan. Sosiaalisia tyylej& ovat pehmo, ajomies,
analyytikko sek& ekspressiivinen. Tarkoituksena on luokitella asiakas ensirepliikistd johonkin sosiaalisen tyylin
kategoriaan danenperusteella ja muuttaa puhetyylia asiakkaan sosiaaliseen tyyliin sopivaksi, jolloin myyntipuhe paasee
jatkumaan suotuisammin. (Vuorio 2011 59-60.) Blyn (1997) mukaan myyjan tulee puhua selkeésti ja alykkaéasti. Hyva
myyjd on vakuuttava olematta paéallekdypa tai vastenmielinen. Myyjélla tulee olla tilannetajua tulkita asiakkaan sanomisia
ja toimia sen mukaisesti. (Mts. 20-21.)

2.2.3 Vastaviitteet

Vastavditteitd ilmenee ldhes poikkeuksetta myyntipuhelun aikana. Hyvélla myyntipuheella, joka siséltaa vastavaitteiden
késittelyohjeita, pystytddn laatimaan toimiva konsepti. Vastavéitteitd ilmenee jokaisessa myynnin portaiden vaiheessa, ja
se, mill& askelmalla se ilmenee, ratkaisee sen, miten vastavaite kasitelladn puhelinmyynnissé. (Vuorio 2008, 120-125.)
Vastavditteet voidaan jakaa oleellisiin ja ep&oleellisiin. Oleellisia ovat tuotteeseen, hintaan ja myyjéan kohdistuneet
vastavditteet. Asiakkaalla ei ole valtuutta ostaa tuotetta tai han ei tarvitse sitd. Epdoleellisia ovat kaikki muut. (Muorio
2008, 64.)

Vastavditteet ndhdé&an yleisesti positiivisena asiana myyntitydssa, sill& yleensé ne ilmaisevat sen, ettd asiakkaalle on
herénnyt jonkinlainen kiinnostus tuotetta kohtaan. Vastavéite on aina tilaisuus myyjélle saada asiakas vakuuttuneeksi
tuotteesta ja haluamaan sitd. Vastavaitteiden kasittelyssd puhutellaan asiakkaan sekd negatiivisia ettd positiivisia
motiiveja, jolloin asiakas saadaan reagoimaan. Positiivisia motiiveja ovat nédkdkulmat, joiden mukaan asiakas saa
enemmaén tunnustusta, arvostusta, voittoa, turvallisuutta tai mukavuutta ostamalla tuotteen. Kun kéytetddn negatiivisia
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motiiveja vastavaitteiden puhuttelussa, oletuksena on, etté kaikenlaiset uhat, tappiot ja néyryytykset, jos ei osta nyt, saavat
asiakkaan reagoimaan myonteisesti. Kaikki muut kuin tunnepohjaiset argumentit ovat heikkoja argumentteja. Mita
vakuuttavampia myyjan kuvailut ovat, sitd paremmin hén saa asiakkaan myonteiseen tunnekokemukseen. Usein asiakas
tarvitsee tunnepohjaisen alkusysayksen kaupan tekemiseen. (Puro 2006, 73, 120, 131.)

3. Tutkimusmenetelmét ja tiedonkeruu

3.1 Tiedonkeruu

Tutkimukseen osallistui nelja myyjaryhmaa (n = 35), joille annettiin myyntitekniikkakoulusta 2—-31.3.2014. Taulukossa
1 on kuvattu tutkimukseen osallistuneiden taustatiedot, jotka koottiin ennen koulutusta. Jokainen ryhma sai eri maaran
koulutusta kolmen kuukauden aikana. Kaksi ryhmé&a sai koulutusta kolme kertaa, yksi ryhmé kaksi kertaa ja yksi ryhmé
kerran. Né&iden koulutusten vaikutusta testattiin hypoteesein, jotka koskivat ik&a, koulutusméaaréd ja koulutussiséltod.
Myyntiaineisto koottiin viikoittain soittojarjestelméasta suhdelukuina kolmen kuukauden ajanjaksolta. Suhdeluku kertoo
myyjan tavoitteesta suhteessa myyntitavoitteisiin. Suhdeluku saadaan kaavalla myynti/tavoite*10.

Tavoite ilmoitetaan aina tuntia kohden, joten suhdeluku on vertailukelpoinen tehtyjen tuntien suhteessa.
Tutkimuksessa oli nelja koulutusryhméa (La2, Lal, Koul ja JKkI1), jotka saivat koulutusta eri tavoin. Ryhmatunnuksen
perassé oleva numero 1 kuvaa aamuryhmaa. Aamuryhméssa tyoskentelee padsaantoisesti keski-ikaisid, joitakin nuoria
lukuun ottamatta. Numero 2 kuvaa iltaryhméad, jossa tydskentelee pééasiassa nuoria opiskelijoita. Lal sai koulutusta
kolme kertaa, ja heiddn koulutusmateriaalinaan oli &anenkayttd. Koul sai koulutusta kaksi kertaa, ja heidén
koulutusmateriaali koostui myyntiprosessista. JKI1 sai koulutusta kerran ja koulutusmateriaali sisélsi vastavéitteet. La2
sai koulutusta kolme kertaa, ja koulutusmateriaali koostui kaikista kolmesta eri aiheesta, koska tutkimuksessa tutkittiin
seka ian ettd sisallon vaikutusta myyntituloksiin.

Taulukko 1. Tutkimukseen osallistuneiden taustatiedot

n %
Sukupuoli
Nainen 26 74
Mies 9 26
Koulutus
Perusaste 13 38
Keskiaste 15 41
Korkea-aste 7 21
Palvelusvuodet
<1 7 20
1-4 14 40
5-8 7 20
9-12 1 3
13-16 4 11
17-20 2 6
Luokiteltu iké (v)
16-25 15 42
26 jayli 20 58

3.2 Aineiston analyysi

Aineisto kasiteltiin tilastollisesti SPSS-ohjelmalla. Paatelmdat perustuvat tilastolliseen analysointiin ja tunnusluvut
estimoitiin. Jokaisen koehenkilon kohdalta laadittiin alkulukemat eli sen hetkiset tulokset, joihin tutkimustuloksia
verrattiin. Tutkimuskysymysten ja muuttujien mittaustason mukaan pééatettiin ottaa analyysimenetelmiksi yleisesti
kayttaytymistieteellisissa tutkimuksissa kéaytettyjd varianssianalyyseja ja t-testi. Edell4 mainituilla testeilld tarkastellaan
ryhmien vélisid keskiarvoja ja testataan tilastollinen merkitsevyys. (Nummenmaa 2008, 155, 173.) Tarkasteltavien
muuttujien keskiarvojen eroja testattiin toistomittausten varianssianalyysilla sek& Pared Samples t-testilla. Testi
suoritettiin kukin muuttajan kohdalla erikseen.
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Myyntiryhmien valisten erojen testaaminen kohdistui havaintoyksikdiden erotuksiin kunkin mittausajankohdan
keskiarvoista. Kyseessa on ns. sekamalli, jossa myyntitulosten mittauskerta on mukana toistomittauksena seka
myyntiryhma subjektifaktorina. Huomionarvoista on se, ettd myyntiryhmien vélinen testaaminen ei siséll4 tilastollisia
toistoja. Testilla voidaan tehdd objektiivista yhteenvetoa ryhmien vélisten erojen sddnnénmukaisuuksista. Tuloksia
analysoitiin liséksi laskemalla eta-neli6t, joilla saatiin efektin voimakkuus.

4, Tulokset

Tutkimuksessa merkitsevyystaso eli virhetodennakdisyys oli 5 % ja 1 %. Tutkimuksessa kaytettiin merkitsevyystasoa
seuraavasti:

Jos p —arvo on < 0.10, ei merkitsevaa eroa, mutta on suuntaa-antava.

Jos p - arvo on < 0.05, tulos on tilastollisesti melkein merkitseva.

Jos p - arvo on < 0.01, tulos on tilastollisesti merkitseva.

Jos p —arvo on < 0.001, tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva.

4.1 lan ja myyntituloksen yhteys

Kognitiivisen ajattelun koulukunnan mukaan ihminen on rationaalinen ja ihmisen ongelmanratkaisunkyky on rajoittunut
sekd valikoiva. Ihmisen ongelmaratkaisukyky maardytyy sen perusteella, mikd on hénen taustansa ja aikaisempi
kokemusmaailmansa. (Boyan 1989, 107—108.) Sité vastoin Bergstromin ja Leppésen (2009) mukaan tutkimuksissa ei ole
pystytty osoittamaan tiettyja ominaisuuksia tai piirteitd, kuten ika tai sukupuoli, jotka olisivat myyntity6ssa menestymisen
takeena (mts. 415). Tdman perusteella muodostui tutkimuksen ensimmainen hypoteesi.

Ian ja myyntituloksen yhteytt4 tutkittiin seuraavan hypoteesin kautta:

Hypoteesi 1: idlla ei ole merkitystd, nuorempi ja idkk&&dmpi myyja pystyvét samantasoiseen suoritukseen myynnissa.

Hypoteesi 1 tutkittiin riippumattomien otosten t-testilla.

HO nollahypoteesi: iall4 ei ole riippuvuutta.

H1: ialld on riippuvuutta, nollahypoteesi hylataan.

Taulukko 2. Myyntikeskiarvon erot luokitellun ian mukaan (riippumattomien
otosten t-testi)

Muuttuja nuoret vanhat
ka. ka. t df p
Myynnin keskiarvo 11,85 10,9 0,62 17,09 0,18

Taulukosta 2 nahdaan ryhmien alle 25 ja yli 25 vuotta véliset erot. Tarkastelemalla taulukon 2 t-arvoa ja p-arvoa
havaitaan, ettd ryhmat eivat poikkea tilastollisesti merkitsevasti toisistaan myyntikeskiarvoissa (t(17,0) = 0,62, p>.05.
Nollahypoteesi j&& voimaan, ja ialla ei ole riippuvuutta. Myodskadn Bergstomin ja Leppéasen (2009, 415) mukaan
tutkimuksissa ei ole todettu ialld olevan merkitystd myyntitydssa menestymiseen, joten tuloksemme tukee heidan
tutkimuksiaan. Eta on |.07|. Eta, joka kertoo efektin voimakkuudesta, on suuren |.14]| ja keskikokoisen |.06| valimaastossa.
Tulosta voidaan pitéa luotettavana.

4.2 Koulutustoiston yhteys myyntitulokseen

Jokaisen myyjan on harjaannuttava. Tekniikkaharjoittelu on sitd, ettd kerrataan myynnin portaita, tuotteiden tuntemusta,
myyntitekniikoita ja myyntitilanteissa tarvittavaa pelisilméda eli pelilukutaitoa (Nieminen & Tomperi 2013, 12).
Johnsonin (1991) mukaan omaa kehittymistddn pystyy seuraamaan tarkkailemalla myyntity6taan, kirjaamalla
onnistumisiaan ylds ja palauttamalla niitd mieleen. Mitd paremmin ja useammin kertaa asioita, sitd paremmin oppii
tuntemaan tuotteensa, itsensd sekd asiakkaansa. Ndiden asioiden tiedostaminen heijastuu myyntituloksiin. Tutkimuksen
toisena hypoteesina testattiin koulutuksen toistojen vaikutusta myyntituloksiin.

Koulutustoiston yhteyttd myyntitulokseen tutkittiin seuraavan hypoteesin kautta:

Hypoteesi 2: koulutuksen toistolla on myyntié nostattava vaikutus. Hypoteesia 2 tutkittiin varianssianalyysilla.

Myyntikeskiarvoiksi otettiin 12 viikon kokonaismyyntikeskiarvot, ja verrattiin koulutuskertojen suhteen

keskiarvoeroja. Hypoteesit muodostettiin seuraavasti:
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HO: koulutuksen toistoilla ei ole riippuvuutta.
H1: koulutuksen toistoilla on riippuvuutta, nolla hypoteesi hylataan.

Taulukko 3. Myyntikeskiarvojen keskihajonnat ja méarét koulutusméarien mukaan

(ANOVA)
Koulutusmaara n ka. kh. p F df
Kerran 8 12,14 3,91 0,732 0,316 2
Kaksi 8 10,59 2,97 0,669 0,186 1
Kolme 19 11,21 4,28 0,509 0,445 1
Total 35 11,28 3,87

Taulukosta 3 havaitaan, ettd ryhmien valilld ei ole tilastollisesti merkitsevdd eroa myyntikeskiarvoissa
koulutusméérien suhteen (p>,50), F = ,445, df(1), (p>,66), F =,186, df(1) seka (p>,73), F =,316, df(2). Todetaan, ettd
nollahypoteesia ei hylatd. Koulutusmaaralla eli koulutustoistoilla ei ollut merkitystd. Niemisen (2013) teorian mukaan
asioiden kertaamisella on positiivinen vaikutus myyntituloksiin, mutta tassa tutkimuksessa Niemisen teoria ei saa tukea.

4.3 Koulutussisallén merkitys myyntitulokseen

Nykyisin keskitytddn myynnissa pikemminkin asiakkaiden ongelmien ratkaisuun kuin tuoteominaisuuksista kertomiseen.
Tama on Bergstom ja Leppdasen (2009, 419) mukaan nykyaikaista markkinointiajattelua. Sen sijaan Ojasen (2010, 136)
mukaan perusmyyntitekniikat ovat suurelta osin séilyneet samoina. Kaikki ei perustu henkilokemiaan myyntity9ssé, vaan
tarvitaan myyntitekniikoita, joita on hiottava koulutuksin (Vuroio 2011, 68—69). Téssa tutkimuksessa myyntitekniikkoina
eli koulutusmateriaaleina kaytettiin: aanenkaytt6d, myyntiprossia ja vastavéitteita.

Koulutussisallon yhteyttd myyntitulokseen tutkittiin seuraavan hypoteesin avulla:

Hypoteesi3: koulutusmateriaalin siséllolld on merkitystd. Tehddén toistettujen mittausten varianssianalyysi ANOVA.

HO: nollahypoteesi koulutusmateriaalilla ei ole merkitysta.

H1: koulutusmateriaalilla on merkitystd, nolla hypoteesi hylataan.

Taulukko 4. Koulutussisallon ja myyntikeskiarvojen erot (toistettujen
mittausten varianssianalyysi)

Muuttuja

vaihtelun lahde NS? df KN? F p
myynti 95,77 2 47,88 3,1 ,05
myynti*eri sisaltd 86,33 6 14,38 0,93 47

Lvarianssin suuruus neliosummana 2Keskineliot

Havaitaan taulukon 4 mukaan, ettd myyntikeskiarvojen eroissa on tilastollisesti merkitsevé ero ryhmien sisélla. F(2)
3,01, p = .05. Yhdysvaikutus myynnin ja eri sisaltojen vélilla ei nayta tilastollisesti merkitsevaa eroa. Johtopaatoksena
todetaan, ettd ryhmien vélilla ei ole tilastollisesti merkitsevad eroa eri sisaltdjen suhteen. Nollahypoteesia ei hyl&ta.
Todetaan myds, ettd myyntikeskiarvoissa on ryhmien sisalla tilastollisesti melkein merkitseva ero. Koulutuksen vaikutus
on ollut suuntaa-antava jonkin ryhmén kohdalla. Tama tutkimustulos saa tukea Pettijohnin tutkimusryhman tuloksista
(Pettijohn, Pettijohn & Taylori 2007) koulutuksen positiivisesta vaikutuksesta myyntituloksiin ryhmien sisélla. Sita
vastoin ryhmien vélill tilastollista eroa ei ole.

Koska ryhmien sisalla oli tilastollisesti merkitseva ero myyntikeskiarvoissa, muutosta tutkittiin toistettujen mittausten
t-testilld (taulukko 5) vertaamalla kolmen mittauskerran muutosta alkulukemaan néhden jokaisen yksikén kohdalta
erikseen.

Published online: November 17, 2015 http://urn.fi/urn:nbn:fi:jamk-issn-2341-9938-7 Finnish Business Review



http://urn.fi/urn:nbn:fi:jamk-issn-2341-9938-7

Myyjén ian, koulutuksen toistojen ja koulutuksen sisallén M. Hugg, M. L. Kukkurainen,
vaikutus myyntituloksiin suoramarkkinoinnissa J. Ukko, L. Laiho 7

Taulukko 5. Ryhmékohtaiset (La2, Lal, Koul ja JkI1) alkulukeman ja 12 viikon myyntikeskiarvon muutokset
(toistomittausten t-testi)

M_uut— vkot 2-5 vkot 6-9 vkot 10-13 t df p

e ka. (kh.) ka. (kh.) ka. (kh.) vkot 2-5, vkot 6-9, vkot 10-13

La2 -2,51 (5,15) 0,13 (6,06) -2,73 (5,56) -1,62, 0,07, -1,60, 10, 10,10 ,137, 943,142
Lal 1,96 (3,98) 1,15 (2,80) 0,46 (4,22) 1,39,1,17, 0,31 7,7,7 207, 282,768
JkI1 0,19 (1,95) 2,38 (3,57) 4,22 (3,26) 0,28, 1,89, 3,43 7,7,6 ,786, 101,014
Koul -1,77 (4,26) 0,28 (3,88) 4,22 (3,26) -1,18, 0,21, -0,42 7,7, 7 ,227, 843, 684

Taulukosta 5 havaitaan, ettd viikkojen 6-9 ja 10-13 kohdalla Jk1:lla on tilastollisesti merkitsevd ero
myyntikeskiarvojen keskiarvoissa, verrattuna alkulukemaan. Tilastollisesti merkitsevad kasvua on ollut 8 viimeisen
viikon kohdalla tutkimusajanjaksolla, verrattuna alkulukemaan. Eta-kerroin JkI I:n kohdalla viikolla 6-9 on |.58| ja eta-
kerroin viikolla 10-13 on |.79]. Nama arvot ovat suurempia kuin poikkeuksellisen suuri >|.20|, joten todetaan arvon
perusteella, ettd efektin voimakkuus on ollut huomattavan vahva. Tulosta voidaan pit&a luotettavana, ja Jkl1:n kohdalla
koulutuksella on ollut merkitystéa.

5. Pohdinta

5.1 Tutkimuksen tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisilla ohjeilla eri koulutusmateriaaleja soveltaen saadaan myyntitulokset
nousemaan tasaisen suoritustason linjasta pysyvésti ylospdin. Tutkimusongelmina oli selvittad, miten eri koulutussiséllot
vaikuttavat eri ikdryhmissd myyntitulokseen sek& mik& on koulutusméaérén siséllon ja koulutuskertojen vaikutus
tulokseen. Tutkimusmenetelmana oli hypoteesien testaaminen tilastollisesti SPSS-ohjelmalla.

Hypoteesi 1, ”iéll& ei ole merkitystd” piti nollahypoteesina paikkansa. T&ma sotii Kamppisen (2003) ja Boyan (1989)
tarkastelua ihmisen ongelmanratkaisukyvyn rajoittavuudesta. Heiddn mukaansa ihmisen ongelmanratkaisukyky
maaraytyy ihmisen taustan ja aiemman kokemusmaailman mukaan. Nain ollen voisi olettaa, ettd nuoret eivét kykenisi
ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia puhelinmyyntitydssa. Tdmé mahdollisesti pitad paikkansa joissakin myyntitilanteissa,
esim. kun kyseessd ovat isot investoinnit. Yleensd puhelinmyyntitydssa asiakkaan investoinnit ovat suuruudeltaan
luokkaa 5-200 €, jolloin ratkaisu on helppo tehdd puhelimessa. Jos investointi asiakkaalle on yli 400 €, asiakas pyytaa
usein lisdinformaatiota sahkdpostiin, jolloin myyntikeskustelu jatkuu toisen kierroksen vield puhelimitse tai asiakas
vastaa sahkdpostiin. Sdhkopostikirjeisiin on nuorilla samat materiaalit kdytdssa kuin vanhoilla myyjilla.

Hypoteesi 2, ”koulutuksen toistolla on myyntid nostava vaikutus”, ei saanut tukea. Eri maaria koulutusta saaneiden
kolmen ryhmén vaélilla ei ollut tilastollisesti merkitsevaa eroa myyntituloksissa. Tamé sotii Johnsonin (1991) teoriaa
vastaan, jonka mukaan mitd enemman kertaa, sen enemman oppii ymmartdmaan itseddn ja asiakkaitaan, ja se heijastuu
myyntituloksiin. Toisaalta ajanjakso oli Iyhyt (3 kK), ja toistoja oli v&han. Myyntitekniikoiden ymmartdminen ja
syvéoppiminen kuitenkin edistdd myyjan suoritusta.

Hypoteesi 3, ”koulutusmateriaalin sisallolla on merkitystd”. Todetaan, etta toistettujen mittausten varianssianalyysilla
tehdyn testin mukaan myyntikeskiarvoissa on ryhmien sisélla tilastollisesti melkein merkitseva ero (p = .05). T&té tukee
Huntin ja Bashaw’n (1999) teoria, jonka mukaan vastavaitteiden ymmarrykselld on merkitystd myyntitydn tulokseen.
Todetaan myds, ettd toistettujen mittausten varianssianalyysin testin mukaan ryhmien vélilla ei ollut tilastollista
merkitsevaa eroa. Hypoteesin 3 kohdalla todetaan, ettd koulutusmateriaalilla (vastavéitteet) on ollut myynti& nostattava
vaikutus. Tuloksista havaitaan, ettd Jkl1:n kohdalla viikot 6-13 ovat olleet tilastollisesti merkitseva (toistomittausten t-
testi) tulos. Myyntitulokseen vaikuttaa kohderyhmad eli soittorekisteri. Mainittakoon, ettd tutkimusryhmista La2, Lal ja
JKI1 soittivat tutkimusajanjakson samoja soittorekistereitd, joten kohderyhmd on ollut ndissa yksikdissa sama. Ryhma
Koul kéytti eri rekisterid koko tutkimusajanjakson.

5.2 Tutkimuksen rajoitukset
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Tutkimuksessa pystyttiin vastaamaan tutkimusongelmiin (tutkimushypoteeseihin), jotka perustuivat aikaisempaan
teoriaan. Tutkimuksen ulkoinen validiteetti ei toteudu pienen otoskoon vuoksi, eika tuloksia voida yleistdd muihin
organisaatioihin. Tulokset ovat suuntaa-antavia. Tutkimus toteutettiin ryvésotantana, joten otantavirheen arviointia ei
siten voida tehda tilastollisesti. Sisdiseen validiteettiin liittyy joitakin heikkouksia, kuten aika. Eri mittauskertojen valill&
on saattanut tapahtua henkildiden kehitystd tai asenteiden muutosta, mikd on saattanut vaikuttaa mittaustulokseen.
Asenteiden muutos on saattanut vaikuttaa joidenkin myyjien kohdalla pakonomaiseen yrittdmiseen, miké toisaalta voi
heikent&d tulosta tai toisaalta parantaa sitd. Tulosten luotettavuutta pyrittiin lissdméaan kayttdmalla tutkimuksen luonteen
mukaisesti sopivia testeja (t-testi, toistettujen mittausten varianssianalyysi).

5.3 Jatkotutkimushaasteet

Tama tutkimus pyrki tdydentamaan aikaisempaa tutkimustietoa ja teoreettisia ndkemyksia myyntitekniikoista. Hypoteesit
perustuivat teoriaan, ja ne testattiin tilastollisesti. Tutkimustulokset ovat yleistettavissd tutkimukseen osallistuneen
organisaation kaikkiin myyjaryhmiin. Tulokset osoittavat sen, ettd vastavéitteilla voidaan rakentaa myyntid nostattavia
tuloksia. Vastavaitteiden kasittelyssa on huomioitava se, ettd myyntipuhelu on kaksidanistd. Asiakkaan aani kuullaan
myyntipuheen aikana, jolloin myyjad osaa vastavuoroisesti reagoida. Myyjan dialogisuustaidot ovat téarkeit4
vastavaditteiden kasittelyssé. Usein myyntipuhelut ja&vat varsin yksipuolisiksi, jolloin myyja vain puhuu, mutta ei kuuntele
asiakasta. Tama on “vanhanaikaista puhelinmyyntity6td”, koska asiakkaat ovat valveutuneimpia tuotetiedoista, joita
internet mahdollistaa. Internet tuottaa ostajalle tietoa, ja tietoa jaetaan sosiaalisessa mediassa. Vastavéitteiden kasittelyssa
on huomioitava, ettd myyja ei ole endd asiantuntijan roolissa tiedon viestimisessd, vaan asiakas on otettava mukaan
keskusteluun, jolloin saadaan kaksid&ninen keskustelu aikaiseksi ja voidaan raatéloida asiakkaan tarpeita vastaava
ratkaisu. Organisaation johdon kannalta myyjan ymmarrys omasta myyntitoiminnasta on tarkedd. Asiakkaan tarpeet on
saatava ratkaistuiksi myyntikohtaamisessa. Kauppa on saatava aikaiseksi, ja myyntityén on oltava organisaatiolle myds
kannattavaa.

Organisaation ndkokulmasta myynnin onnistuminen myyntikoulutusten avulla on yhteydessd seka organisaation
kokonaismyyntituloksiin, asiakasuskollisuuteen, uusien asiakkaiden saavuttamiseen ettd myyjien sitoutumiseen tyéhénsa,
mik& myds heijastuu tyotyytyvaisyyteen.

Tulevaisuudessa tulisi paremmin huomioida myos asiakkaat osaksi myyntitapahtumaa. Olisi tutkittava palvelun laatua
ja sitd, miten asiakas kokee myyntitilanteen. Tarke&a on tutkia my®os sitd, onko kaksidanisyys otettu huomioon ja milla
tavoin se on toteutunut. Myynnin kehittdmisen osalta olisi tutkittava asiakkaiden kokemuksia myyntitilanteissa.
Tutkimuksella saataisiin arvokasta tietoa myyntityon laadusta ja sisallosta ja voitaisiin kehittdd myyjien osaamistasoa
vastaamaan enemman nykyaikaista markkinointiajattelua, johon kuuluu neuvotteleva ja ongelmia ratkaiseva myyntityyli.

Taman saman tutkimuksen toistaminen suuremmalla otoksella voisi tuottaa yleistettavia tuloksia. Tutkimuksessa
voitaisiin kayttdd esimerkiksi monimuuttujamenetelmid ja tutkia idn lisdksi muiden taustamuuttujien vaikutusta
myyntituloksiin.  Tutkimusajanjakson tulisi olla myds pidempi, jotta pystyttaisiin tulkitsemaan satunnaisvaihtelua
paremmin aikasarja-analyysissa.
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