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Tiivistelma - Abstract

Ty6n tavoitteena oli selvittda leipomoalalla tydskentelevien tuote-esittelijoiden ndkemyksid omasta
viestinnéstadn sekd yleisistd normeista, jotka saitelevit tuote-esittelijéiden viestintéa.
Kyselytutkimuksessa kaytettiin kolmea eri mittaria, joilla tarkasteltiin

1. kommunikatiivista kompetenssia (Wiemann, Communicative Competence Scale)

2. viestijakuvaa ja viestintityyleja (Norton, Communicator Style Measure) ja

3. viestintdtavan aktiivisuutta tyotilanteissa (oma mittari). Lisdksi kartoitettiin tydssa viihtymisti ja
viestintdkoulutus halukkuutta. Mittarit toimivat viisiportaisella Likert-asteikolla. Avoimia
kysymyksia oli kaksi, joilla selvitettiin tuote-esittelijoiden ndkemyksia tyohon sopivasta ja
epésopivasta kdyttaytymisestd.

Kyselyyn osallistui 82 tuote-esittelijad ympari Suomea. Vastausprosentti oli 58,6.

Kommunikatiivisesta kompetenssista saadut tulokset kertovat tuote-esittelijoiden vahvasta uskosta
omiin viestintitaitoihinsa ja viestinnéllistd patevyytti tukee viestijikuvasta saatu tulos: tuote-esittelijét
arvioivat keskimidrin omaavansa vahvan viestijakuvan (keskiarvo 1,99) sekd useimmat pitdvit omia
viestintitaitojaan vahintddn hyvina (keskiarvo 1,91).

Viestintityyleistd kiytetyimmiksi osoittautuivat vaikutuksen luova, ystivillinen ja huomaavainen. Véhiten
kerrottiin kédytettdvén avointa, dramaattista, tarkkaa ja vdittelynhaluista viestintatyylid. Tarkasteltaessa
taustamuuttujien (toimialue, koulutus, ikd, ammatillinen kokeneisuus) vaikutusta tuloksiin 16ydettiin
joissain osioissa huomattavia eroja. Esimerkiksi arvioihin avoimesta viestintétyylistd ndyttad
vaikuttaneen vastaajien ik ja koulutustausta.

Tyossd viestintdtavan aktiivisuuden kerrottiin vaihtelevan tilanteen mukaan. Suhteita luodaan ja
ylldpidetddn erilailla asiakkaaseen kuin leipdosaston hoitajaan. Tuote-esittelijit arvioivat olevansa
keskimiarin melko aktiivisia viestinndssddn ja hallitsevansa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.
Kaupan henkilkunnan kanssa toimittaessa kerrotaan kéytettdvian useammin mukautuvaa
viestintidtapaa. Kontaktin saaminen ja ystdvystyminen henkil6kunnan kanssa koettiin helpoksi, mutta
itsestd kertominen oli vihiisti ja mielipiteitd pyrittiin ilmaisemaan hienovaraisesti. Tutkimuksen
mukaan tuote-esittelijit viithtyvansa tyssdén erittdin hyvin ja ovat erittdin motivoituneita kehittdmaan
viestintdtaitojaan.

Asiasanat

viestintdtaidot, kommunikatiivinen kompetenssi, viestijikuva, viestintityyli, viestintatapa,
asiakaspalvelu ja myyntityd

Sdilytyspaikka Jyvéskylan yliopisto / Tourulan kirjasto

Muita tietoja




SISALLYS

1 JOHDANTO

2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Viestinti asiakaspalvelussa ja myyntityossé
2.1.1 Suostuttelun merkitys
2.1.2 Viestinnin normit

2.2 Viestintdkompetenssi

2.3 Viestijakuva ja viestintityylit

3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Tutkimuskysymykset
3.2 Tutkimusmenetelmin valinta
3.3 Mittarit
3.3.1 Kommunikatiivinen kompetenssi -mittari
3.3.2 Viestintityylimittari
3.3.3 Viestintdtavan aktiivisuus -mittari
3.3.4 Tyossd viihtyminen ja koulutushalukkuus
3.4 Kyselyn jérjestiminen
3.5 Aineiston kisittely ja analysointi

3.6 Vastaajien taustatiedot

4 TUTKIMUSTULOKSET

4.1 Kuva hyvisti tuote-esittelijistd ja sopivasta kiyttdytymisestd
4.2 Tuote-esittelijoiden nikemykset puheviestintitaidoistaan
4.3 Viestijakuva
4.4 Tuote-esittelijoiden viestintityylit
4.5 Viestintdtyylit ja viestijikuva taustamuuttujilla tarkasteltuna
4.5.1 Maantieteellinen toimialue
4.5.2 Koulutustausta
453 Iki
4.5.4 Ammatillinen kokeneisuus
4.6 Viestintdtapojen aktiivisuus tyotilanteissa
4.6.1 Viestintitavat kaupan henkilokunnan kanssa

4.6.2 Viestintitavat asiakkaiden kanssa

11
13

16
18
19
20
22
25
27
27
28
29

33
35
38
40
45
45
49
51
52
54
55
58



5 TULOSTEN TARKASTELUA
5.1 Viestinnillinen pitevyys ja viestijikuva
5.2 Viestintityylit tuote-esittelijoiden persoonallisuuden kuvaajina
5.3 Viestintitapa suhteen luojana ja ylldpitdjana
5.4 Tyossd viithtyminen ja puheviestintikoulutuksen tarve
6 ARVIOINTIA

KIRJALLISUUS

LITTEET 1-5

62
63
64
65

66

69



1 JOHDANTO

Téssd tutkimuksessa selvitetddn leipomoalan tuote-esittelijéiden arvioita
viestintitaidoistaan, -tyyleistddn ja -tavoistaan sekd hahmotetaan heid4n nikemystéin
stitd, millaisista ominaisuuksista syntyy hyvi tuote-esitteliji. Tuote-esittelijastd
puhutaan usein konsulenttina, joten tutkimuksessa molemmat nimitykset ovat

kéytossa rinnakkain.

Tuote-esittelij6istd on varmasti jokaisella paivittdistavarakaupassa vierailleella
omakohtaista kokemusta. Namai tuotteiden maistattajat ja myyjét herittiavit yhtilailla
mielenkiintoa kuin vaivautuneisuuttakin. Tunnustan itsekin yrittineeni valtelia
toisinaan heiti, silld ostamatta jattiminen tuntuu kiittdmittémaéltd kaiken huomion
jélkeen. Olen toiminut myds itse tuote-esittelijidnd, joten olen hyvin sitoutunut
tutkimusaiheeseeni. Nautin tydsténi ja etenkin vaihtelevista asiakaskontakteista,
vaikka asiakkaiden “sait ylipuhuttua” -toteamukset ovat saaneet minut pohtimaan
viestintini etiikkaa. Omista myynnillisisti tavoitteistani huolimatta toivon, ettd osaan

kunnioittaa asiakkaan piétostd olla ostamatta.

Asiakaspalvelu ja myyntity6 vaatii viestintdtaitoja ja etenkin sosiaalisten tilanteiden
hallintaa. Konsulentin ty$ssd ndmé vaatimukset korostuvat tyén
tilannesidonnaisuuden vuoksi: tdndédn yhdessé litkkeessd, huomenna toisessa. Myynti
on tehtdva tdnddn, varsinkin kun kyseessi on tuoretuote. Kontaktin luomisessa
asiakkaaseen on onnistuttava heti ensimmadiselld kerralla ja asiakkaan ostopdités on
saatava aikaan saman tien. Jokaisen asiakkaan kohtaaminen on tuote-esittelijille
ainutkertainen haaste 16ytd4 juuri sitd ihmista koskettava ldhestymistapa. Ehka juuri
ndistd paineista on syntynyt kuva hyokkéavista puhekoneista, joiden ohi useimmat
asiakkaat mieluiten juoksevat. Vai toimiiko hyokkaava kdytos sittenkin? Eiko

puhumalla kuitenkin myyd4 enemmaén kuin vaikenemalla?

Nikokulma tdssa tutkimuksessa on tuote-esittelijéiden itsensd. He arvioivat itsedin
viestijoind: millaiset ovat heididn puheviestintitaitonsa, millaisia viestintityyleja he
kayttdvit ja miten viestintitavat vaihtelevat eri tilanteissa ja erilaisen statuksen
omaavien ihmisten kanssa. Lisdksi tarkastellaan heidén tuote-esittelijd ihannettaan

sekd ty6ssd vithtymistidin.

Tutkimusaiheen valinta hahmottui vuoden 1997 aikana toimiessani itse erdén
leipomon tuote-esittelijana. Nautin tystdni, mutta tunsin kuitenkin itseni
epdvarmaksi roolistani: mitd minulta odotettiin, millainen minun olisi pitdnyt olla
selvitdkseni niin asiakkaiden kuin kaupan henkilokunnan kanssa — ja myydikseni



hyvin. Epdilin, ettd minun pitéisi puhua enemmin ja ottaa kontaktia asiakkaisiin
vilittdmidmmin. Eiké tuote-esittelijoiltd odoteta jatkuvaa puhevirtaa ja jopa
hyokkadvas kiytostd? Halusin olla rohkea, varma, puhelias ja hersyvin iloinen. ..
Toivoin, ettd nauruni saavuttaisi asiakkaan jo ovella ja johdattaisi luokseni... Silti
huomasin edelleen vain hymyilevini hiljaa ja hakevani katsekontaktia kuin luvaksi

tervehtii.

Téstd ristiriidasta syntyi tarve selvittida, miten tuote-esittelijét yleensé toimivat ja
viestivit. Millaisena tuote-esittelijit nikevit oman roolinsa ja omat viestintétaitonsa?
Entéd millaisista ominaisuuksista syntyy alan todellinen ammattilainen? Onko
olemassa tietty rooli, johon kaikkien tuote-esittelijéiden tulisi pyrkia? Miten pitéisi
ottaa kontaktia asiakkaisiin, miten esiinty4 ja kuinka paljon puhua? Enti toimiiko
konsulentin tydssd samanlaiset viestintitavat ja kdyttdytymisnormit kuin

asiakaspalvelussa yleensdkin?

Tutkimus suoritettiin syksylld 1998 erdén valtakunnallisesti toimivan leipomon tuote-
esittelijoiden keskuudessa. Esitin itse leipomolle tutkimusta tuote-esittelijéiden
viestinndstd. Yrityksessi otettiin tarjoukseni kiinnostuneena vastaan ja sain luvan
kéyttas tutkimuskohteenani heidin tuote-esittelijoitdan. Tutkimuksen tavoitteita ja

sisdltod sovitettiin vastaamaan oman kiinnostukseni lisdksi myds yrityksen tarpeita.

Paddyin kyselytutkimukseen, silld halusin koko maan kattavan ja mahdollisimman
laajan aineiston. Haastattelut olisivat paikallaan aiheen syventédmiseen ja
jatkotutkimukseen. Rajasin pois my§s asiakkaiden ndkokulman siitd, millaista
viestintda he odottavat tuote-esittelijalti tai mika heréttdad ostohalukkuuden. Se voisi
olla uuden tutkimuksen arvoinen asia. T4ss4 tutkimuksessa tuote-esittelijét arvioivat

itseddn viestijoind ja ndin luodaan kuvaa siitd, millaisia persoonia heistd muotoutuu.

Tuote-esittelij6itd voidaan pitdd paitsi myyjind myds puhety6ldisind. Tyohon kuuluu
leipomotuotteiden esittely ja myynti péivittdistavarakaupoissa. Heiltd vaaditaan
sopeutumista vaihteleviin ty6olosuhteisiin seké taitoa luoda suhteita kauppojen
henkildkuntaan. Parissa vuodessakaan konsulentti ei ehdi tutustumaan kaikkiin
kauppoihin, joten uusiin tilanteisiin on osattava sopeutua ja sosiaalista epdvarmuutta

on siedettivi.

Tutkimuskohteena oleville tuote-esittelij6ille on annettu tilaisuus (ja velvollisuus)
sekd ndky4 ettd kuulua: yritys on luonut konsulenteilleen yhtendisen valtakunnallisen
ilmeen. Henkil6kuntaa kouluttamalla ja panostamalla tyGasuihin seké rekvisiittaan on
luotu uudenlainen aktiivinen "leipuri-konsulentti” -malli. Tdssd myyntitavassa

korostuu asiakaskontakti. Pddpaino on tuotteiden irtomyynnissé, eiki niiden



pakkaamisessa. Tdma uusi myyntitapa asettaa entistd suuremmat vaatimukset
konsulentin viestintitaidoille. Tuote-esittelijdstd on tehty “tdhti” herkkupdydén direen
ja valojen loisteeseen. Hinen tulisikin 16ytd4 kokonaisuuteen sopiva viestintityyli,
jotta tulisi myds kuulluksi eiké vain ndhdyksi. Yhteisilld koulutuksilla on pyritty

kannustamaan jokaista 16ytiméi4n myymisen into ja oma persoonallinen loiste.

Laajemmin ajatellen tuote-esittelijéiden voidaan ndhda toimivan myynninedistéjina ja -
osana markkinointikokonaisuutta. He ovat kuluttajille, ja tietysti myos kaupalle,
ndkyvi osa yrityskuvaa, eiki heiddn merkitystdin mielikuvien luojina ole syytd
aliarvioida. Niisti ldhtokohdista tarkasteltuna voidaan olettaa, ettd tuote-esittelijan

viestintitaidot ratkaisevat, kuinka hyvin hén onnistuu ty§ssan.

2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Viestinti asiakaspalvelussa ja myyntityossi

Myyntity6td on usein vaikea erotella asiakaspalvelusta. Myyjan vuorovaikutuksessa
korostuu kuitenkin hinen paillimmainen tavoitteensa saada myydyksi, kun
asiakaspalvelussa, johon ei sisélly konkreettista tuotteiden myyntid, tavoite ldhtee
usein asiakkaan vaatimuksista. Tuote-esittelija tekee siis myyntity6td, jossa korostuu

asiakaspalvelu.

Myyntikoulutuksissa jo vuosikymmenii kéytetyn Aida- teorian mukaan asiakkaan
mieli noudattaa tietynlaista kaavaa myyntitapahtuman aikana. Tdhédn myyjén on

mahdollista vaikuttaa;

1) her4ttamilld huomio (awareness)
2) saamalla kiinnostumaan (interest)
3) kiihottamalla haluamaan (desire)

4) saamalla toimimaan eli ostamaan (action)

Tamén teorian kaytinnon soveltaminen vaatii kuitenkin myyjalta kyky4 havainnoida
asiakkaan viestinndsti, mitd vaihetta hin kay lapi. Tarpeen on my6s oman viestinnin

mukauttaminen sopivaksi juuri kyseiselle asiakkaalle. (Ford 1998: 31-32.)

Toisaalta kyseessi voi olla myyntitilanteen lisdksi myos ongelmanratkaisu tat
neuvottelu. Tuote-esittelijoille tavanomaisimpia ovat tosin myyntitilanteet, mutta

my0s myyntitilanteet saattavat vaatia ongelmanratkaisua ja neuvottelutaitoja.



Neuvottelu kisitetdzin tissi tutkimuksessa yhtend sosiaalisen vuorovaikutuksen
muotona: neuvotteluna voidaan pitd4 kahden ihmisen vilistad keskustelua, jossa
sovitaan esimerkiksi viikonlopun vietosta (Kangasharju 1991:11). Tuote-esittelijit
neuvottelevat hinnoista kaupan henkilskunnan kanssa, jolloin hinta ei yleensi ole
neuvottelun kohteena asiakkaiden kanssa. Asiakkaiden kanssa neuvottelua voidaan
silti pitdd kaupankédyntind (bargaining), vaikka tuote-esittelijin mahdollisuuden
vaikuttaa hintaan ovat rajalliset. Sen sijaan voidaan neuvotella siit4, mika tuote
parhaiten vastaisi asiakkaan vaatimuksia ja odotuksia — yksinkertaistaen “sy6diko

tdndén kahvipulla vai ei”.

Tuote-esittelijin tavoite on myydd huomioiden kuitenkin asiakkaan toiveet ja
rajoitukset esimerkiksi diabetes, laktoosi-intoleranssi ja allergiat. Keskustelua
kdyddin usein tuotteen sopivuudesta ja terveellisyydesti: kermawienerid ei voi vittii
dieettileivonnaiseksi, mutta kasvirasvoilla valmistettuna sitd voidaan pitad
’pienempéini pahana” kuin vastaavaa tuotetta eldinrasvoista tehtyni. Arkipéivéinen
leipé ja juhlavammat leivonnaiset herittivit tunteita. Ostopdétdsti ei useinkaan
ratkaise hinta vaan tunne: voinko sallia itselleni makeita herkkuja tai uskallanko ottaa
uutta leipd, jota en ole maistanut. Tuote-esittelijan tulisikin kyetd perustelemaan
asiakkaalle riittdvin hyvin tuotteen eduista ja pyrkié helpottamaan asiakkaan

paatoksentekoa.

Asiakaspalvelussa tulisi olla assertiivinen, empaattinen seké kyeté itsehillintdén
(Bellenger & Ingram 1984:93-94). Assertiivisuus kdédnnetézn usein jamakkyydeksi,
mutta laajemmin se on omien oikeuksien ja etujen puolustamista muiden ihmisten
yhtilaisia oikeuksia ja arvoja loukkaamatta (Collier 1986: 578 mukaan Lange &
Jakubowski, 1976). Assertiivisuus lihtee oikeanlaisesta itseluottamuksesta, itsensi
sekd muiden kunnioittamisesta. Kyse ei ol¢ kuitenkaan persoonallisuustekijasti vaan

puhutaan kiyttiytymisen ominaispiirteesti.

Assertiivinen kdyttdytyminen on usein ymmérretty osaksi viestinnallistd patevyyttd:
assertiivinen henkil6 pyrkii kdyttdytyméain tilanteeseen sopivalla tavalla seki

maksimoimaan viestinnillasn mynteiset tulokset ja minimoimaan kielteiset.

Assertiivisuuteen on nihty vaikuttavan kulttuuriset tekijét (etninen tausta), sukupuoli
sekd valtasuhteet (johtaja~alainen) eli assertiivinen kayttdytyminen vaihtelee
tilanteiden ja vastapuolen mukaan. Assertiivisuuden hyviksyttivyys vaihtelee edelld
mainituista tekijoistd johtuen; tietyissd olosuhteissa assertiivinen kayttdytyminen
voidaan tulkita jopa aggressiiviseksi ja epakohteliaaksi. (Katso esim. Berger 1985,
Brenders 1987, Collier 1986 ja Giles & Street Jr. 1985.)



Tuote-esittelijdiden viestintitapojen aktiivisuutta tutkittaessa voidaan tehdi
viittauksia assertiiviseen kiyttdytymiseen. Assertiivinen ihminen ei mukaudu, vaikka
pyrkiikin tuloksellisuuteen ja suhteen jatkuvuuteen. Assertiivisuuden vastakohtina
voidaan n#hdi aggressiivisuus (tavoitteeseen pyrkiminen hyokkdamalls) ja

passiivisuus (mukautuminen toisen tavoitteisiin).

Onnistunut viestinti vaatii ensisijaisesti puheen mukauttamista (speech
accommodation theory) toisten viestintdin (Giles, Mulac, Bradac & Johnson 1987).
Puheen mukauttaminen voi olla tiedostamatonta kuten esimerkiksi aikuisten kayttima
“vauvapuhe” pienti lasta rauhoitellessa. Toisaalta mukauttamista saatetaan vastustaa
tietoisesti haluttaessa pysytelld etdilld keskustelukumppanista. Henkilo saattaa hakea
etdisyytta teitittelemilld tilanteessa, jossa sinuttelu olisi tavallista. (Puro 1996: 89—

91,

Puhujan persoonasta luodaan vaikutelmia kahdella eri tasolla (Valo 1985: 35-41):

Intellektuaalinen Sosiaalinen

— kompetenssi — sosiaalinen attraktiivisuus
— tehokkuus — ystévillisyys

— tiedollinen status - yhteisty6kyky

Hyva viestiji kykenee sditeleméén ja ohjailemaan sitd, millaisia vaikutelmia hin
muissa ihmisissé herittad ja millaiseksi hdnen henkilokuvansa muotoutuu

(impression management).

2.1.1 Suostuttelun merkitys

Suostuttelu nihdiin tietoisena toimintana, jonka taustalla on selkei tavoite.
Suostuttelu on vuorovaikutusprosessi, joka tapahtuu kahden tai useamman henkilén
vililld ja tavoitteena on kéyttdytymisen tai asenteen muutos. Suostuttelussa tarvitaan
myos yhteinen kieli eli suostuttelu on sekd symbolista ettéd sosiaalista. Kuitenkaan se
ei ole pakottamista vaan muutoksen on tapahduttava vapaaehtoisesti. (Andersen
1983, Miller 1987, Reardon 1981 ja 1991.)

Suostuttelun osa-alueita ovat:

1) ihmissuhteissa ja organisaatioissa tapahtuva suostuttelu, neuvottelu ja sovittelu

(interpersonal arena)
2) joukkoviestintd, viestintdvilineet, kampanjat ja liikkeet (public arena)

(Littlejohn & Jabusch 1987: 14-15).



Suostuttelun merkitys kasvaa vuorovaikutustilanteissa, jotka ovat selvisti

tavoitteellisia. Paamasrani voi olla:

— avun saaminen (gain assistance)

— osallistuminen yhdessé toimintaan (share activity)

— muutos sosiaalisessa suhteessa (change relationship)
— tuen saaminen (elicit support)

— ostaminen ja

—  myyminen

(Smith, Cody, Lovette & Canary 1990: 92-95.)

Suostuttelussa voidaan kéyttid erilaisia myonnyttdmisstrategioita (compliance

gaining strategies):

— vedotaan henkil6n asenteisiin ja arvoihin,

— luodaan mahdollisimman suotuisa mielikuva itsesté

— vaikutetaan suostuteltavan mielentilaan uhkauksin tai lupauksin.
(Miller, Boster, Roloff & Seibold 1987: 90-92).

Suostuttelun on todettu olevan vaikuttavinta silloin, kun viestija kayttaa
myOnnyttdmisstrategiaa, jota hinen odotetaan kéyttdvén. Naisten suostuttelua leimaa
sosiaalisuus ja heididn my6s odotetaan kédyttivan sosiaalista kanssakdymistéd edistavia
strategioita: lupaus, etukiteen palkitseminen, positiivinen moraaliin vetoaminen,
epéitsekkyyteen ja pitimiseen vetoaminen. Miesten suostuttelun on nihty useammin
olevan aggressiivista, jolloin strategioina on uhkailu ja inhon stimuloiminen.
(Burgoon, Dillard & Doran 1983: 284, 288-299.)

Sosiaalinen herkkyys (social sensitivity) ja ldheisyyden viestiminen (immediacy,
intimacy) on todettu hyvin tirkedksi erityisesti suostuttelevassa interaktiossa. Sen on
ndhty lisddvan myoStimielisyyttd ja edistdvén tavoitteiden saavuttamista. (Buller &

Aune 1988.)

Suostuttelussa toteutuu kognitiivisen konsistenssiteoria periaate: uusi informaatio
hairitsee henkil6n yksilollistd kognitiivista jarjestelmaa. Uudesta tiedosta aiheutunut
hairi6tila jarjestelméssa on kestdaméton ja aiheuttaa jannitteitd. Nami jannitteet
ohjaavat yksilon mielen kohti yhdenmukaisuuden tilaa (consistency).
Yhdenmukaisuus pyritddn saavuttamaan mukauttamalla ja samankaltaistamalla uusi

tieto jo olemassa olevien kisitysten kanssa. (Reardon 1991: 46.)



Tuote-esittelijd joutuu usein tilanteeseen, jossa asiakas kamppailee mielitekojensa
kanssa, halutessaan ”lihottavia ja epiterveellisii leivonnaisia”. Asiakas odottaa
saavansa konsulentilta hyvéin syyn perua pditoksensa olla syomattd makeaa.
Kuullessaan esimerkiksi, ettd tuotteita on saatavilla vain tinéin, asiakkaan on
helpompi perustella itselleen ostoksensa. Tuote-esittelijad voi tukea asiakkaan padtosta
ostaa esittimilld oman nikemyksensi siitd, ettd jatkuva kieltiytyminen hyvéstd, tekee
eldmastd tylsds ja mautonta. Lopputuloksena voidaan piétyéd olemaan yhtd mielts siité -
ettd, leivonnaisen sydminen vaikuttaa mielialaan ja kuuluu sitd kautta eliménlaatua

parantaviin tekijoéihin.

Kognitiivisen dissonanssiteorian mukaan ihmiselld onkin taipumus vihentda

syntynyttd epédtasapainoa:

1) perumalla paatoksensa,

2) lisdimalla valitun vaihtoehdon houkuttelevuutta,

3) vihentdmalld hyldtyn vaihtoehdon houkuttelevuutta

4) luomalla samankaltaisuuksia (cognitive overlap) asioiden vilille.

Kyseessd olevan asian tidrkeys on huomioitava, silld epitasapainoa pystyy paremmin
sietdmadn, kun kyseisell4 asialla ei ole henkilolle suurta merkitystd. (Reardon 1991:
51-52 mukaan Festinger, 1957.)

Suostuttelu kuuluu olennaisesti kaupankéyntiin. Esitellessén tuotteitaan konsulentti
aiheuttaa asiakkaan mieleen epitasapainon, jonka asiakas pyrkii poistamaan. Mikdli
konsulentti onnistuu perusteluillaan vakuuttamaan asiakkaan, tasapaino saavutetaan
tuote ostamalla. Asiakas voi myds kyetd vakuuttumaan tuotteen sopimattomuudesta
itselleen ja tasapainoon pédstiin ostamatta. Vai voidaanko olettaa, etti hinnaltaan
alhaisten leipomotuotteiden merkitys ihmiselle on niin véhéinen, ettei epéitasapainoa
pédsekadn syntymain? Oman kokemukseni kautta voin todeta, ettid hinta ei ole ainoa
merkittivd ominaisuus tuotteen arvoa mitattaessa. Ruoka herittida voimakkaita
mielipiteitd ja arkinen leipikin muuttuu vaikeaksi valinnaksi lukuisten vaihtoehtojen
edessd. Leivonnaisten edessi kdydaan sisdista taistelua sallitusta ja kielletystd. Tuote-
esittelijalld on siis oiva tilaisuus kéyttad suostuttelutaitojaan, kuitenkin vastuunsa
tuntien: keliakiaa sairastavalle (allergisia kaikille kotimaisille viljoille) ei tyrkytetad
leipdd tai diabeetikolle suositella rasvaista viinerii (rasva pahempi kuin sokeri).
Kaupankéyntiin ja suostutteluun kuuluukin olennaisesti etiikka, joka tulisi hallita.



2.1.2 Viestinnin normit

Aktiivisuuden ja interaktiivisuuden on ndhty lisddvan myynnin onnistumisen
mahdollisuutta ja positiivisia arvioita myyjin pétevyydestd (Guinan & Scudder 1989:
444-462). Viestintityylilla voidaan selittdd myynnin tuloksellisuutta, mutta yleensi
parhaiten toimii samanlainen tyyli kuin asiakkaalla. Williams ja Spiro (1985) ovat

tutkimuksessaan jaotelleet viestintityylien mukaan myyjét:

1) tehtdvdorientoituneeseen”, jonka tavoitteena on pAamééran saavuttaminen ja
tehokkuus,

2) ”vuorovaikutuskeskeiseen”, joka laiminlyo tehtdviai ylldpitddkseen sosiaalisia
suhteita seki

3) “itsekeskeiseen”, joka keskittyy omaan toimintaansa, ei kykene empaattisuuteen

vaan téirkeintd on oma hyvinvointi.

Tutkimuksesta saatujen tulosten mukaan viestintétyyleilld on ratkaiseva merkitys
myynnin onnistumisen kannalta. Tutkimuksen mukaan myyjin tehtidviorientoitunut
viestintityyli ei toiminut yksiin asiakkaiden kdyttdmien viestintétyylien kanssa.
Vuorovaikutukseen keskittynyt myyjé ei taas onnistunut myymaéén asiakkaille, joka
oli tehtdvi-orientoitunut. Vastuu myynnin onnistumisesta nayttikin olevan myyjallé,
jonka tulisi tunnistaa asiakkaiden erilaiset viestintityylit ja joustavasti vastata niihin.
(Williams & Spiro 1985: 439-440.)

Asiakkaan arviot myyjin sopivasta kéyttdytymisestd voidaan nihdi perustuvan
heidédn omaan viestintikéisitykseensd sopivasta ja epasopivasta. On todettu
esimerkiksi, ettd kuulijat arvioivat positiivisemmin puhujia, joiden puhenopeus on
samanlainen kuin heilld itselladn. Laheisyyden viestiminen on yleisesti koettu
myyntid edistdviksi tekijaksi, vaikka suomalaisuuteen voisi uskoa kuuluvan myés
tietynlaisen etdisyyden siilyttdiminen myyntitilanteessa. Silti vihjeet liammosti,
laheisyydestd, joilla viestiji ilmaisee osallistumisensa interaktioon lisdd varmasti
mydtdmielisyyttd ja edistdd tavoitteiden saavuttamista etenkin suostuttelutilanteessa
(katso esim. Buller & Aune 1988).

Fordin (1998) mukaan myyjin tulisi kyetd pdittelemédin pienistd vihjeistd jo ensi
ndkemaltd millainen viestintityyli sopii kyseiselle asiakkaalle. Tarvitaan siis kykya
ymmartdd vuorovaikutusta toisen osapuolen kannalta (role-taking / sosial perspective
taking) sekd sanoman kohdentamista ja mukauttamista kuulijalle sopivaksi (listener
adpted communication). Ennen kaikkea tulisi pyrki4 aktiivisuuteen toisten ihmisten

tulkinnassa.



Asiakaspalvelutilanteessa saatetaan tukeutua myds byrokraattisiin

kayttdaytymisnormeihin, joihin kuuluu:

1. Tunteiden neutraalisuus (affective neutrality): sdilytetdsn asiakkaisiin etdinen
suhde, eikd ndytetd myonteisié tai kielteisié tunteita.

2. Erityisyys (specificity): keskitytddn viestinnéssa tiukasti asiaan, eika
keskustella epéoleellisuuksista asiakkaiden kanssa.

3. Universalismi (universalism): kohdellaan asiakkaita yhdenvertaisesti,
erottelematta tai suosimatta henkil6itd heidédn asemansa tai statuksen mukaan.
(Ford 1998: 24 mukaan Katz & Danet, 1973.)

Postivirkailijoiden kdyttdytymisen on todettu jossain méirin vastaavan byrokraattisia
kayttdytymisnormeja. Tutkimuksessa (Fordin 1998:25 mukaan Goodsell 1976)
vertailtiin amerikkalaisia seki costaricalaisia postin asiakaspalvelijoita sekd heididn
kayttaytymisensi byrokraattisuutta. Edelld esitetyista kéyttdytymisnormeista toteutui
jossakin m#érin tunteiden neutraalisuus, joka ilmeni etenkin ensikontaktin otossa: ei
joko tervehditty tai tervehdykseen vastaaminen oli muodollista. Kuitenkin tilanteen
jatkuessa, kéyttdytymisen neutraalisuus laimeni noin 50 prosentilla henkiloistd, ja he
alkoivat kiyttiytys miellyttivimmin neuvoessaan asiakasta. Adnensivy myos
muuttui, etenkin amerikkalaisilla, enemmén myonteiseksi suhteen kehittyessi.

Viestinnén erityisyys (specificity) toteutui useimmissa costaricalaisten
postivirkailijoiden asiakaskontakteissa, vain 16 prosenttia puhui muusta kuin
kyseessi olevasta asiasta. Amerikkalaiset kollegat olivat huomattavasti herkempi
keskustelemaan epioleellisuuksista (48%). Kayttdytymisen universaalisuus ei
ndyttdnyt toteutuvan, vaan asiakkaiden korkea status muutti virkailijoiden
kayttaytymisen miellyttivimmaksi. Tavallista onkin, ettd byrokraattiset normit eivit
toteudu, jos asiakas osoittaa selvisti haluavansa henkil6kohtaisempaa palvelua (Ford
1998: 25-26).

Asiakaspalvelussa kéyttdytymisnormit voivat olla hyvin selkeiti ja tarkkoja. Myyjien
odotetaan hallitsevan tilannetta. Keskustelu esimerkiksi pikaruokaravintolassa etenee
kuin késikirjoituksen mukaan: tervehdys, tilauksen otto ja muistutus tyyliin “tulihan
ranskalaiset”. Samanaikaisesti myyjin nonverbaaliseen viestintdin kuuluu hymy,
katsekontakti seki kevyt etunoja maksua periessd. Nama kayttdytymisnormit voidaan
oppia seuraamalla muiden myyjien tapaa toimia, mutta usein myds yritys antaa selvét
kayttaytymisohjeet uudelle tyontekijélle. (Ford 1998: 28.) Varsinkin puhelinmyyjistd
kuulee, ettd heille on usein annettu valmis kisikirjoitus (script), jonka mukaan
keskustelu etenee. Pahimmillaan tekstistd ei irrota hetkeksikéin ja asiakkaalle jaa

vain kuuntelijan osa.
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Palveluskriptit ja —strategiat perustuvat olettamukseen, ettd myyji hallitsee tilannetta
ja kontrolloi vuorovaikutuksen etenemisti (interaction control). Aina ei asiakas
kuitenkaan tyydy passiiviseen rooliinsa vaan johdattelee myyj4n pois totutusta
kaavasta. Israelissa supermarketin kassojen kéyttdytymista tutkittiin haastatteluin sek#
observoimalla. Tutkimuksessa todettiin heiddn pyrkivin sdilyttiméin kontrollin

asiakkaaseen neljilli eri tavalla:

1. Huomiotta jittiminen (ignoring): vilttda katsekontaktia, ei reagoi asiakkaan

kommentteihin vaan keskittyy ty6honsa.

2. Torjuminen (rejecting): asiakas luokitellaan hankalaksi tapaukseksi, jonka
kéyttaytymisti ei pidetd oikeutettuna.

3. Vaikuttaminen takaisin (reacting): vastata avoimesti asiakkaan
kontrolliyritykseen; taivuttelemalla luopumaan, esittimélla mukautumista tai

néyttdmailld pettymystd sanattomasti.

4. Huomion kiinnittiminen (engaging): asiakas pidetdin puhelemalla (esim.
tuotteesta) niin kiireisend, ettei hinelle jad mahdollisuutta tilanteen
hallitsemiseen. (Ford 1998 mukaan Rafaeli 1989).

Stereotyyppisen tuote-esittelijin, joka aloittaa valmiin puheensa jo ennen kuin asiakas
on kohdalla, voidaan nihd4 kdyttdvan tilanteenhallintakeinonaan huomion
kiinnittdmistd. Tallainen tuote-esitteliji ei juuri kuuntele asiakasta, vaan puhuu
tuotteesta tauotta, kohdistamatta asiaansa selvisti tietylle asiakkaalle. Hin ei halua
todelliseen vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, koska pelkdd menettivinsi silloin

tilanteenhallinnan.

Henkildkohtaisempaan vuorovaikutukseen pyrkiva tuote-esittelijd hallitsisi tilannetta
vaikuttamalla takaisin. Vastaamalla avoimesti esimerkiksi asiakkaan moitteisiin
tuotteen laadusta, saadaan todennikdisesti myodnteisempid vaikutuksia aikaan kuin

muilla keinoilla.

Perinteiset myyntistrategiat ja —taktiikat ovat perustuneet uskoon myyjén
manipuloivan kdyttdytymisen tehokkuudesta. Ei ole kuitenkaan ole olemassa tiettyé
kaavaa tai yleispatevad myyntipuhetta, joka tehoaisi jokaiseen myyntitilanteeseen.
Myyjien tulisikin mukauttaa myyntitapaansa asiakkaan ja tilanteen vaatimalla tavalla.

Silti myyjaltd odotetaan vaikka vain “pakollista hymy4”, eikd negatiivisia tunteita ole
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sallittua ndyttdd. Myyjén rooliin kuuluva “esittiminen” (false front) koetaan
hyviksyttdvina, samoin jopa petolliset myyntitavat (sales tricks) ndhdéén tilanteeseen
kuuluvina. Kayttdytymisnormina voidaan pitd4 sitd, ettdi myyjd kehuu omaa tuotettaan

(ylisanoin, vailla todisteita) ja panettelee kilpailijan tuotetta.

Stereotypiat myyjistd (ja lakimiehistd) kertovat siité, ettei heiddn uskota omaavan
korkeaa etiikkaa. Silti pakotettukin hymy myyjéltd koetaan hyvéksyttdvdmpénd kuin
ei hymyi ollenkaan. Asiakaspalvelussa olevat henkilot itse kokevat toimivansa
eettisesti oikein, kun kiyttiytyvit roolinsa odotusten mukaisesti. (Ford 1998: 57-69).

Myyntityohén kuuluvat kiyttdytymisnormit ovat muotoutuneet huomioimaan
asiakkaan ja ty6nantajan edut. Myyji voikin turhautua ja kokea odotukset
ylimitoitettuina itselleen. Kykenemittomyys vastata samanaikaisesti tydnantajan sekd
asiakkaan vaatimuksiin voi aiheuttaa uupumusta ja stressid. (Ford 1998:124.) Tama
on varmasti todellinen ongelma silloin, jos tydrooli ei tunnu vastaavan omia
persoonallisuuspiirteitd vaan siihen tidytyy pakottautua. Asiakaspalvelu- ja myyntityd
vaatii oman persoonansa esilletuomista, mutta myds sopeuttamista ja itsehillinti.
Myyjéin ty6ta arvosteltaessa on yleensi kohteena hénen persoona. Kérjistéden voidaan
sanoa, ettd ”’jos myyntii ei synny, on vika myyjdssd, mutta jos han myy, on hénelld

hyvé tuote myytavaksi”.
2.2 Viestintikompetenssi

Viestintdkompetenssi kertoo henkilén kyvysti olla vuorovaikutuksessa toisten

kanssa.
Hyviltd viestijaltd odotetaan:

— taitoa sovittaa omia viestintitavoitteita toisten tavoitteisiin

— taitoa ottaa toisten nakokulmat huomioon viestinnassi

— taitoa kohdentaa sanoma kuulijoilla

— taitoa sopeuttaa sanoma tilanteen tarkoituksiin ja normeihin sopivaksi

— taitoa tulkita kuulijoiden sanallista ja sanatonta palautetta ja mukauttaa sen

perustella omaa puhetta
(Valo 1994: 36).

Kommunikatiivinen kompetenssi médritelladn tehokkaaksi ja tarkoituksenmukaiseksi
viestintdkdyttaytymiseksi. Interpersonaalisen, relationaalisen ja sosiaalisen
kompetenssin voidaan nihdi méérittdvin yhti ja samaa viestintikompetenssia eri

nékdkulmista. Interpersonaalinen kompetenssi kertoo henkilén kyvystéd saavuttaa
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henkil6kohtaisia tavoitteitaan vuorovaikutustilanteissa. Se voidaan nihd4 myos
kontrolliprosessina, jonka kautta yksil6 pyrkii hallitsemaan ympéristo4én ja

ratkaisemaan ongelmia.
Interpersonaalinen kompetenssi =

1. Sosiaalinen kokeneisuus, halu olla vuorovaikutuksessa erilaisten yksiiéiden
ja ryhmien kanssa.

2. Sosiaalista levollisuutta, rentoutuneisuutta, kykyé hallita ahdistuneisuutta ja
jannittyneisyytta.

3. Halukkuutta ottaa toiset huomioon.
Tarkoituksen mukaista avoimuutta, kykya havaita vihjeitéd viestinnidn
sditelemiseksi.

5. Artikulaatiota eli kykya kayttad kieltd tarkoituksen mukaisella tavalla.
Sosiaalista dlykkyyttd sekd kykyd lieventid sosiaalista jannitysta.

(Valkonen 1997 mukaan Duran, R.L. 1992.)

Relationaalinen kompetenssi on taitoa luoda ja ylldpitdd viestintisuhteita.
Sosiaalisesti kompetentti henkilo hallitsee tilanteiden vaatimat sosiaaliset taidot seka
roolit. (Valkonen 1997: 24.) Tédydellinen viestinnéllinen péitevyys koostuu siis
monista osatekijoistd, mutta karkeasti kompetentti viestijd voidaan maéritelld
henkiloksi, joka pystyy:

- tehokkaaseen vuorovaikutukseen ympéristonsi kanssa

- ratkaisemaan vastaantulevat ongelmat

- viestinnilldin maksimoimaan mydnteiset ja minimoimaan kielteiset
tulokset

- sovittamaan tavoitteensa ja kdyttdytymisensd ympéristén vaatimuksiin
(Lehtonen 1986: 28).

Enemman kuin tdydellisté artikulaatiota, verbaalista kekselidisyytté tai puheen
loogisuutta, tarvitsee tuote-esittelija tilanteiden arviointi- ja havaitsemiskykya.
Viestintitaitoja tarkasteltaessa voidaan tukeutua ihmisen kognitiivisten toimintojen
seké kognitiivisen ja sosiaalisen kehityksen tutkimuksiin (Giles & Street 1985).
Puheviestintitaitojen nihddin olevan yhteydessi esimerkiksi ihmisen informaation
vastaanotto- ja kisittelyjarjestelmén rakenteeseen (cognitive complexity).
Kognitiivinen kompleksisuus voidaan méairittd viestijan kyvyksi havainnoida ja
kédsittda toista ihmistd. (Rubin & Henzl 1984: 262-265.)
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Viestinnin onnistuminen edellyttid aktiivista toisten ihmisten tulkintaa. Tarvitaan
kykya ymmartidd vuorovaikutusta toisen osapuolen kannalta (role—taking ks. Diez
1984: 67) .Toisaalta ennen kuin kykenee mukauttamaan viestintiddnsi tilanteen
vaatimalla tavalla, on pystyttdvi tarkkailemaan omaa ilmaisuaan ja tiedostettava omat
kayttaytymistavat (self-monitoring). Kompetentilla viestijdlla on késitys omasta
itsestddn, omista tarpeistaan sekd kokemuksen kautta saatua tietoa omasta tavasta
viestid. Tami tieto auttaa selviytymidin erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Pitevd
viestijd on harjaantunut ymmértdmaan vihjeitd sekd omaa taidon muuttaa
viestintddnsd niiden mukaan. (Spitzberg & Cupach 1984: 78-80, Rubin 1985: 182.)

Mukauttaminen ilmenee puhetyylin, puhenopeuden, siveltason, jaksotuksen sekd
kielen muiden piirteiden muutoksina. Yleensi pyritdin samankaltaisuuteen myds
d4nen voimakkuuden, asentojen ja eleiden kanssa. (Baron & Byme 1984.)
Mukautuminen voidaan nihd4 jopa viestintikompetenssi kisitteen kanssa yhteneviani
késitteend . Viestinnin pitevyyttd arvioitaessa tehokkuus ja tarkoituksenmukaisuus
ovat tirkeimmdit kriteerit. (Parks 1994: 594.)

2.3 Viestijidkuva ja viestintiityylit

Stereotypia suomalaisista tuppisuisista eldd vahvasti ja tdmén kasityksen mukaan
suomalaisilla pitéisi olla my6s heikko kasitys itsestddn viestijoind. Lihes vuosisadan
ajan meidédn puheen hitautta ja ilmaisun jaykkyytta on selitetty kansanluonteen,
rotuominaisuuksien, luonnonolosuhteiden tai valtiollis-historiallisen asemamme
kautta. Puhekulttuurimme taso on nihty alhaisena, puhekasvatuksen méiiri vihdisend,
viestintitaidot puutteellisina ja lisdksi on arvioitu esiintymisjdnnityksen méré
suuremmaksi kuin muilla kansakunnilla. (Sallinen 1994 mukaan mm. Lehtonen &
Sajavaara 1985, Sallinen—Kuparinen 1986, Wiio 1979.)

Ndita stereotypioita ei voi kuitenkaan sivuuttaa huomiotta, silld on todettu, etti
kielteisista kasityksistd muodostuu itseddn toteuttavia ennusteita. Saatamme omaksua
kédsityksen suomalaisille tyypillisestd viestinndstd niin hyvin, ettd se alkaa muokata
viestintddmme odotusten mukaiseksi. Tdma nékyy useissa tutkimuksissa, joissa
suomalaiset ovat arvioineet suullisen esitystaitonsa korkeintaan keskinkertaiseksi.
Tutkittaessa nuorten aikuisten viestintétaitoja 78 prosenttia vastaajista arvioivat
taitonsa keskinkertaisiksi tai sitd huonommiksi. Vastaavanlaisia tuloksia on saatu
myds muista koehenkiloryhmista (Jyvaskyldn yliopiston Viestintitieteiden laitoksen
opiskelijoiden harjoitustyst ja pro gradut). Tutkimuksessa tydnjohtajien
viestintdtaidosta nidyttiytyy viestintdtaidot 75 prosentilla vastaajista keskinkertaisina

tai sitd heikompina. Péivikotiapulaiseksi opiskelevat arvioivat passidintoisesti
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viestintitaitojaan keskinkertaisiksi tai sitd heikommiksi (82 prosenttia vastaajista).
Sanomalehtitoimittajatkin nédyttiytyivit enimmékseen vain keskinkertaisina tai siti
heikompina viestintitaidoiltaan (68 prosenttia vastaajista). Luokanopettajiksi

opiskelevien viestijakuva oli kuitenkin jo vahvempi: 52,5 prosenttia vastaajista piti

puheviestintitaitojaan hyvini tai erinomaisina. (Sallinen 1994: 74-76.)
Viestijakuva tarkoittaa Nortonin (1983) mukaan:

1) kuulijoiden arvioita, jotka syntyvit puhujasta hdnen kayttimien
viestintityylien perusteella ja
2) puhujan késitystd omista viestintitaidoista.

Viestijdkuva kertoo siitd onko henkilo yleisesti ottaen “hyvi viestija”. Vahvan
viestijdkuvan sisédistineiden on helppo tulla toimeen tuttujen ja tuntemattomien
kanssa. Taitonsa hyviksi arvioivien on todettu olevan viestintityyleiltdZin mieleen
jddvid ja hallitsevia (Sallisen 1994 mukaan Norton 1978, Porter 1982). Suomalaiseen
kulttuurinormistoon kuuluu vaatimattomuus ja itsensé vahittely, joilla on selitetty
heikosta viestijikuvasta kertovia tuloksia. Viestijakuva on riippuva muuttuja, johon
on todettu vaikuttavan henkiln koulutustaustan sekd perheen sosio-ekonomisen
aseman. Kisitys itsestd viestijdna kertoo samalla my6s ihmisen mindkuvasta.
(Sallinen 1994: 77-80.)

Nortonin (1983: 64-72)) jaottelu erilaisista viestintéityyleista:

— hallitseva (dominant),

—  dramaattinen (dramatic),

— viittelynhaluinen (contentious/argumentative),
— eloisa (animated),

— vaikutuksen luova (impression leaving),

— huomaavainen (attentive),

-~ avoin (open),

— ystédvillinen (friendly)

— tarkka (precise)

Viestintétyyleistd hallitseva heijastuu pyrkimyksené ottaa vastuu sosiaalisissa
tilanteissa. Dramaattisuus ilmenee viestinnissa tavalla, jolla sisiltéd tuodaan joko
korostetusti esiin tai vdhitellddn sanomalla liian vahan. Vaittelynhaluinen kayttaa
viestinndssdan kielteisti ja taistelunhaluista tapaa. Eloisa kdyttad kehoaan ja suosii
nonverbaalisia vihjeitd. Vaikutuksen luova tuo julki asiansa nikyvisti ja

mieleenpainuvalla tavalla. Rento viestija ei ole jannittynyt tai pelokas.
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Huomaavaisuus nikyy siind, ettd tekee selviksi muille, ettd kuuntelee heitd. Avoin
viestijd on keskusteleva, avosyddminen, rakastettava, seurallinen, estoton, reilu ja
mahdollisesti suorasukainenkin, erittdin ulospdinsuuntautunut seki helposti
lahestyttava. Ystavdllisyys nikyy kyvyssd luoda ldheiset suhteet ja tarkoituksena
ylittdd vihamielisyydet. Tarkka viestija on tdsmaéllinen ja korrekti ilmaisussaan.

Yleistettdessd voidaan pitdd myyjille tyypillisend viestinténd ystavillists,
huomaavaista ja vaikutuksen luovaa tyylid, jotka kaikki tukevat hyvii viestijakuvaa.
Sen sijaan myyjit eivit usko olevansa hallitsevia, dramaattisia tai avoimia

viestinnasséin. (Dion & Notarantonio 1992: 67.)

Ystavillinen viestija tukee, hyvittelee ja huomioi toista osapuolta. Ystivillinen tyyli
kertonee viehitysvoimasta, sosiaalisista kyvyisti, johtamistaidoista ja mahdollisesti
sosiaalisesta statuksesta. Huomaavainen viestiji taas ndyttad selvisti, ettd hdn on
kiinnostunut kuuntelemaan toista. Huomaavaisuuteen onkin usein liitetty miéireet
empaattisuus ja kuunteleminen. Hallitsevaa ja dramaattista tyylié on pidetty sen sijaan
huomaavaisen viestinniin vastakohtina. Toisaalta ei ole itsestiiin selvii, ettd vihin
hallitseva tai vahemmén dramaattinen viestijé olisi aina huomaavainen
viestinndssddn. Eikd huomaavaisen viestijén tarvitse olla passiivinen ja puhumaton
vaan huomaavaisuus voi liitty4 oleellisena osana muihin viestintétyyleihin.
Vaikutuksen luova -tyyli on vaikeammin médriteltdva kasite. Jotkut kykenevit
viestinnillain erottumaan joukosta ja jaédmadn ihmisten mieleen. Tdma on kuitenkin
monimuotoinen prosessi, jossa toimii seka 14hettd)4 ja vastaanottaja. Vaikutuksen
luominen vaatii kuitenkin aktiivista viestintd4 ja yleensé henkilolla pitdisi olla myos

positiivinen kuva itsestdin viestijini. (Norton 1983: 68-72.)

Hallitsevuus on nahty usein miehisen4 ominaisuutena, mutta usein se vain ilmenee
erilailla miehill4 ja naisilla. Se voikin olla fyysinen ominaisuus, mutta viestinnissé
hallitsevuus syntyy usein nonverbaalisista ja psykologisista tekijoistéd: henkilo
hallitsee katsekontaktia, eleitd, danenvoimakkuutta ja -vaihteluita sekd mairia
asioista. Hallitsevuus voidaankin liittd4 assertiiviseen kdyttdytymiseen. Viestijana
hallitseva persoona on usein my6s varma, innostunut, vakuuttava, aktiivinen,
kilpailullinen, itsevarma jopa omahyviinen sekd myyva (businesslike). (Nortonin
1983: 65 mukaan mm. Schereer, London & Wolf 1973, Fromme & Beam 1974.)

Notarantonio ja Cohen (1990) tutkivat avoimen ja hallitsevan viestintatyylin
vaikutuksia myyntitilanteessa. Myyjén hallitsevan viestintityylin todettiin
vahvistavan asiakkaan myonteisid késityksié tuotteesta ja avoimuuden taas
hédiritsevén informaation saamista tuotteesta. Myyjilti haluttiin enemmén

hallitsevuutta kuin avoimuutta viestinndssi. Mieluummin viestintd sai olla erittdin



16

hallitsevaa ja vihin avointa tai sitten vihén hallitsevaa ja erittdin avointa. Eniten
asiakkaita hairitsi viestintityyli, joka oli seké hallitsevaa ettd avointa. Kuluttajat
halusivat asioida mieluiten myyjan kanssa, joka ei puhunut juuri itsestiin, ei ollut
seurallinen laumasielu, vaan varma, innostunut ja tehokas. Tuloksien saattaa selittii
osittain myytivi tuotte, joka oli kuluttajille uusi, jolloin informaation tarve

asiakkaalla oli tavanomaista suurempi.

Dramaattinen viestiji kykenee liioitteluun ja yllatyksellisyyteen kdyttdytymisessdin.
Sanoma tosin voi jddd4 ilmaisun varjoon ja viestin todellisen merkityksen tajuaminen
vaatii vastaanottajalta yhteisen kulttuurisen koodiston hallintaa. Dramaattinen viestijé
peittdd todelliset tunteet eikd ole avoin. Myyntitydhon ei siis ndytd kuuluvan liiallinen
avoimuus saati moniselitteinen dramaattisuus, vaikka mielikuvat monista
tyrkyttdvistd myyntitykeisti eldvitkin.

Stereotypiat sdilyvit, vaikka aika muuttuu. Esimerkiksi automyyjiin liitettdin
seuraavat ominaisuudet: hymyilee jatkuvasti, kdvelee nopeasti, polttaa, ylipainoinen,
harvahiuksinen, pukeutuu epimuodikkaasti, puhuu d4nekkaisti, kittelee ja valehtelee
(Ford 1998: 55 mukaan Babin, Boles & Darden 1995). Stereotypiat voivat olla myds
kulttuuriin sidottuja. Edell4d mainitut ominaisuudet tuntuvat tutuilta amerikkalaisista

elokuvista, mutta suomalaisesta automyyjéstd niiden luulisi olevan kaukana.

3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksella selvitetidén tuote-esittelijoiden kasityksid tydroolistaan seki arvioita
heiddn viestintdtaidoistaan ja -tyyleistddn. Tarkasteltaessa tuote-esittelijoiden
viestintdd tyétilanteessa ja tySroolissa, on lahdettdvi ensin siitd millaisena oma rooli
ndhdéidn: millaisia ominaisuuksia arvostetaan ja vaaditaan kaikilta tuote-esittelijoilta
samoin kuin itseltd. T4t roolia vasten peilataan viestintétyylejé ja -tapoja, seké
arvioidaan tuote-esittelijéiden viestintikompetenssin riittdvyyttd tyon asettamiin

vaatimuksiin ndhden.
Tutkimuskysymykset ovat:

1. Millaisia ominaisuuksia oletetaan vaadittavan hyvilti tuote-

esittelijalta?

Teoria osuudessa on kisitelty asiakaspalveluun ja myyntity6hén kuuluvaa viestintad.
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Ensimmdisella tutkimuskysymykselld etsitésin vastausta siihen, miten tuote-esittelijit
maédrittelevit tydroolinsa ja oman ihanteensa. Onko olemassa yhtenéisid normeja
siitd, millaista kayttidytymistéd pidetddn suotavana ja mité taas haitallisena? Onko

tuote-esittelijoiden ihanteet edes yhtendiset saati heidin tapansa toimia?

2. Millaisiksi tuote-esittelijiit arvioivat omat viestintitaitonsa ja millainen

on heidiin viestijikuvansa?

Toisella tutkimuskysymykselld selvitetddn, arvioivatko tuote-esittelijat omat
viestinnélliset kykynsi riittdviksi tyon vaatimuksiin ndhden. Hypoteesin omaisesti
voitaisiin olettaa, ettd tuote-esittelijit arvioivat itsensi varsin kompetenteiksi
viestijoiksi, silld viestintitaidoistaan epdvarma ihminen tuskin olisi hakeutunut
ammattiin. Toisaalta voi olla, etti ty6 asettaa myds varsin korkeat vaatimukset omille
taidoille, jolloin riittdm&ttdmyyden tunteet voivat nousta pinnalle. Sen vuoksi omien
taitojen arvioiminen onkin haastavaa ja mielekéstd koko tutkimuksen kannalta.

3. Millaisia viestintiityyleji tuote-esittelijit kiyttivit?

Kolmannella tutkimuskysymykselld haetaan viestinnén tyylieroja ja
samankaltaisuuksia. Onko jokin tietty viestintityyli kédytetyin ja niin ollen
sopivimpana pidetty? Miti viestintityylit kertovat tuote-esittelijoiden persoonasta ja
sopivuudesta tyohonsd? Voidaanko demokrafisilla tekijoilla (ika, koulutus,
ammatillinen kokeneisuus tai asuinseutu) selittda henkildiden omaksumia

viestintétyyleja?

4. Millaisia viestintitapoja kiytetiiin kaupan henkil6kunnan kanssa seki

myynti- ja asiakaspalvelutilanteissa?

Neljinnessi kysymyksessi vertaillaan muuttuuko kayttdytyminen kontekstin
muuttuessa. Miten luodaan suhde kaupan henkil6kuntaan ja asiakkaisiin?
Kéytetaanko esimerkiksi enemman aktiivisia vai passiivisia viestintitapoja? Kaupan
henkilskunnalle myyd4in omaa ty6panosta ja tydnantajaa, kun taas asiakkaille oman

leipomon tuotteita. T4dma ndkynee myos muutoksina viestinnissi.

5. Miten tuote-esittelijiit viihtyviit tydssédin ja millainen on heidéin

halukkuutensa osallistua viestintikoulutukseen ?

Oleellista on tarkastella myos miten tuote-esittelijat arvioivat viihtyvinsi tydssdan.
Ty06ssé viithtymisen voidaan nihdd kertovan onnistumisen tunteesta ja se saattaa

ennustaa myos vahvaa viestijakuvaa. Viestintdkoulutustarvetta arvioitaessa on
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huomioitava my6s koulutushalukkuus, joka kertoo henkilén motivaatiosta kehitti

itseddn.

Kokonaisuudessaan tima tutkimus tarkastelee asiakaspalvelu- ja myyntity6ssi
toimivien tuote-esittelijoiden arvioita omasta viestinnastidn. Tarkoituksena on saada
tietoa siitd, millaisia viestintityyleja tuote-esittelijét suosivat eniten ja millaisiksi he
arvioivat omat puheviestintitaitonsa. Taitojen riittdvyytti ja tyylien sopivuutta
konsulentin ty6hon tarkastellaan edell esitetyn teorian ja tutkimustiedon valossa.

Tulosten tarkastelu ldhtee ensin luomalla kuvan konsulentin tyoroolista ja sithen
sopivista ominaisuuksista. Arvioita omista puheviestintitaidoista peilataan heidin
viestijakuvasta saatuihin tuloksiin, joiden pitiisi osoittaa yhteneviisyyttd: hyvén
viestijidkuvan omaava arvioi itsensd myds kompetentiksi viestijiksi. Viestintityylit
luokitellaan niiden kiyttdasteen mukaan eniten ja vihiten kiytetyiksi, jolloin luodaan
kuvaa siitd, millainen viestint4 on tuote-esittelijoille tyypillistd. Tuloksia tarkastellaan
myds eri taustamuuttujilla (iké, koulutus, ammatillinen kokeneisuus, toimialue), joilla
saattaa olla vaikutusta henkilon arvioihin viestijdkuvastaan ja viestintétyyleistdin

Tutkimus tuo kdytdnnon lisdarvoa yritykselle kartoittaessaan lisidksi tuote-
esittelijéiden koulutushalukkuutta ja ty6ssd viihtymistd. Yrityksen etu on tiedostaa
mahdolliset ongelmat, jotka heijastuvat tyontekijéiden tyytymittdmyytend itseensi ja
tyohonsd sekid haluttomuutena panostaa koulutukseen.

3.2 Tutkimusmenetelmiin valinta

Kyselytutkimukseen paidyin halutessani mahdollisimman laajan aineisto niin
alueellisesti kuin méaarillisestikin. Tassa tutkimuksessa oli perusteltua padtyi
itsearviointimenetelmain, sill4 sen nihd4én sopivan esimerkiksi tutkimukseen, jolla
selvitetddn missd méirin vuorovaikutukseen osallistuva henkil6 itse kokee oman
toimintansa tehokkaaksi tai tarkoituksenmukaiseksi (Spitzberg 1987: 1-46).
Tutkimusmenetelmiksi olisi voinut sopia myds haastattelu tai aidon myyntitilanteen
observointi. Jokaisen menetelmén kohdalla joudutaan kuitenkin tekeméaén
kompromisseja: mikiddn menetelmad ei ole aukoton esimerkiksi kommunikatiivista

kompetenssia mitattaessa. (Spitzberg & Cupach 1989: 52-57.)

Itsearvioinnissa luotetaan henkilon kykyyn tehdi johtopéatoksid seka kriittisid
havaintoja itsestddn. Tuloksia tarkasteltaessa on hyvi muistaa, ettd arvioihin vaikuttaa

henkilon ennakkoluulot kysytyistd ominaisuuksista (pitéiako niité kielteisind vai
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myonteisini), hinen kykynsi eritelld itsedén ja tuntemuksiaan, itsetunto seki
sosiaalisen hyviksynnin tarve (Spitzberg & Cupach 1989: 57-58).

Kehittelin mittareita keviilla ja kesélld 1998. Halusin enimméikseen kvantitatiivista
aineistoa, jotta tulokset olisi selkedsti laskettavissa. Pdddyin kayttiméain Nortonin
viestintityylimittaria (Communicator Style Measure) sekd Wiemannin
kommunikatiivinen kompetenssi (Communicative Competence Scale) mittaria
(loytyvit mm. teoksesta Communication research measures: a sourcebook) .
Mielestini molemmat mittarit sopivat hyvin tutkimukseeni, jossa henkil6t arvioivat
nimenomaan viestintiansi toissd ja tydroolissa. Mittareiden viéitteet ovat tarpeeksi
yleisid ja sopivat kaupankaynti kontekstiin. Erityisesti Nortonin viestint4tyylimittaria
on kéytetty juuri myyjien ja myyntitilanteen tarkastelussa (esim. Dion & Notarantonio
1992: 63 —-77 ja Notarantonio & Cohen 1990: 171-184). Saadakseni enemmain tietoa
tuote-esittelijoiden viestintitavoista tein liséiksi oman mittarin, joka keskittyy
tavallisiin tyShon liittyviin viestintitilanteisiin. Ndmé mittarit antavat kvantitatiivista
aineistoa ja toimivat samalla 5-portaisella Likert-asteikoilla. Pisteytyksen
yhdenmukaisuus helpottaa kyselyyn vastaamista sekd aineiston lopullista kisittelya.

3.3 Mittarit

Tutkimuksessa kiytetty “tuote-esittelijd puhetySldisend” -kyselylomake (liite1)
koostuu muutamasta avoimesta ja enimmaékseen suljetuista osioista.

Taustakysymyksid ovat ensimmdiset kahdeksan:

. sukupuoli,

. ik4,

. koulutus,

. aikaisempi tyokokemus,

. tyGsuhteen pituus leipomolla,
. toimialue,

. saatu viestintdkoulutus ja

0 NN N R W N e

. viestintdén liittyvét harrastukset.

Sukupuoli ei tule olemaan merkittdvd muuttuja, silld alan ollessa hyvin naisvaltainen
el sukupuoleen liittyvii vertailuja voida tehda. Riippuvia muuttujia sen sijaan
saattavat olla ik4, koulutus, tyésuhteen pituus kuin myds toimialue. Ika, koulutus ja
tyosuhteen pituus voivat vaikuttaa arvioitaessa omia taitoja ja toimialue voi kertoa

Suomen sisdisistd kulttuuri- ja viestintderoista.

Avoimet kysymykset "kuvaile mielestési tiydellistd konsulenttia (persoonallisuus,
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suhtautuminen asiakkaisiin jne.)” ja “kuvaile konsulenttia, jolta itse et ostaisi mit#zin”
antavat kuvan siiti, millaisia ominaisuuksia konsulentit itse olettavat vaadittavan
hyvilté tuote-esittelijaltd ja millaista kayttdytymistd heiddn mielestddn pitdisi valttas.
Kuva tdydellisestd ja vastenmielisestd konsulentista saattaa olla pinnallinen, mutta
tarkeintd on selvittid, onko ihannekuva kaikilla samanlainen, 16ytyyké yhteiset
normit. Tuloksena on adjektiiviluettelo toivotuista ja ei-toivotuista ominaisuuksista,

Jjotka médrittavit tyoroolia.

Péddpaino tutkimuksessa on suljetuilla kysymyksilld (1-111), jotka koostuvat

kolmesta erilaisesta mittarista:

1. Nortonin viestintétyylimittari (Communicator Style Measure, CSM) kertoo,
millaisia viestintityyleja (esim. ystdvillinen, avoin ja vaikutuksen luova) tuote-
esittelijét arvioivat suosivansa eniten ja mité tyyleja naytettdisiin kiytettavin

vihiten (alkuperdinen mittari liite 2).

2. Wiemannin kommunikatiivinen kompetenssi -mittari (Communicative
Competence Scale, CCS), jolla saadaan selville tuote-esittelijéiden kisitykset
omasta puheviestinnillisesti patevyydestdédn (alkuperdinen mittari liite 3).

3. Tilannesidonnainen viestintitapa -mittari, joka on tété tutkimusta varten luotu
ja silld kartoitetaan tuote-esittelijéiden viestintéé erilaisissa tykonteksteissa
(kysymykset 77-108, liitel).

Niama kaikki kolme mittaria toimivat viisiportaisella Likert-asteikolla. Positiivista
arvoa eli “samaa mieltd” edustaa arvo 1 ja negatiivista “erimieltd” arvo 5. Kayttiméni
asteikko on kéédnteinen alkuperéisiin mittareihin verrattuna, joissa arvo 5 on ollut
mydnteinen ja arvo 1 kielteinen. Mittarin toimivuuteen ei asteikko kdantyminen
vaikuta, mutta pisteytyksid verrattaessa aikaisempiin tutkimustuloksiin, arvojen eri

merkitykset on huomioitava.
3.3.1 Kommunikatiivinen kompetenssi -mittari

Wiemann kehitti vuonna 1977 mittarin Communicative Competence Scale, CCS,
henkilon puheviestintitaitojen arviointia varten. Télld mitattiin henkilon kykyd valita
viestintitapansa omien tavoitteittensa mukaisesti, mutta silti tilanteeseen sopivalla
tavalla sdilyttden omat ja muiden kasvot (Rubin 1994: 125 mukaan Wiemann 1977.)
Mittari tarkoitettiin alunperin toisen henkilon viestintdkompetenssin arviointiin,
mutta soveltuu myds itsearviointiin. Kysely on 36-kohtainen ja toimii Likert-
asteikolia 1-5.
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Kommunikatiivinen kompetenssi -mittari on todettu erittdin [uotettavaksi mittariksi.
Wiemann itse raportoi reliabiliteetin olevan .96 (Rubin 1994: 125-126 mukaan),
mutta saman suuntaisia arvoja on saatu uudemmistakin tutkimuksista.
Itsearviointiversion mittarista ovat useat tutkimukset todistaneet luotettavaksi (esim.
Cupach & Spitzberg 1983, Hazleton & Cupach 1986). Mittaria on kuitenkin kiytetty
toimivuuteensa nihden vihin ja ldhinnd opiskelijoiden parissa, vaikka CCS on
todettu toimivaksi mittariksi myds tavallisen aikuisvéestén keskuudessa (Spitzberg
1988). Mitaén estettd mittarin toimivuudelle omassa tutkimuksessani en 16ytényt.
Kommunikatiivinen kompetenssi -mittari tdydentdd hyvin viestintityylimittarilla
(CSM) saatua kommunikoijakuvaa ja antaa samalla kattavamman kuvan tuote-

esittelijdiden viestintitaidoista.

Wiemannin mittari koostuu viidesti interpersonaalisen kompetenssin ulottuvuudesta

("’Five dimension of interpersonal competence”):

peruskompetenssi General Competence
empatia Empathy
yhteys/tukeminen Affiliation/Support
kayttaytymisen joustavuus Behavioral Flexibility
sosiaalinen rentoutuneisuus Social Relaxation

Naiita muuttujia ei kuitenkaan ole tarkoitus késitelld erillisini kokonaisuuksina, silld
vuorovaikutuksen onnistumiseen vaikuttavat kaikki tekijat. Yksittdisilla muuttujilla ei

ole nihty ennustettavuutta arvioituun kompetenssiin. (Rubin 1994:125.)

Mittari on kéytossi alkuperdisessd 36-osion muodossa Likert- asteikolla 1 (samaa
mieltd) - 5 (eri mieltd). Mittarin olen itse suomentanut ja muuttanut asteikon

merkityksen kiinteiseksi alkuperdiseen mittariin verrattuna.

Wiemannin (1977) Communicative Competence Scale, CCS (mallimittari liite 3).

41.  Tulen helposti toimeen kaikkien kanssa.

42, Pystyn mukautumaan muuttuviin tilanteisiin.
43.  Kohtelen ihmisid yksildini.

R44. Keskeytin muut liian usein.

45.  Minulie on suotu puhelahjoja.

46. Osaan toimia muiden kanssa tehokkaasti.
47 Olen hyvi kuuntelija.

R48. Minua saatetaan pitid kylmind ja etdisend.
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49. Minua on helppo lhestyi.

50. En viittele vain todistaakseni olevani oikeassa.

RS1. En ole sujuva keskustelija.

R52. En ota huomioon muiden ihmisten tunteita.

53. Havaitsen yleens4 toisten ihmisten mielialat.

54. Niytin ihmiselle, ettd ymmérrin hinta.

55.  Ymmirrdn muita ihmisii.

56. Olen rento ja tunnen oloni mukavaksi puhuessani.

57.  Kuuntelen, miti asiaa ihmisilld on minulle.

58. Haluan saada henkildkohtaisen ja lidheisen kontaktin ihmisiin.
59. Osaan yleenss kéyttiytys kaikissa tilanteissa sopivalla tavalla.
60. En yleens] esitd kohtuuttomia vaatimuksia ystévilleni.
61. Olen vaikuttava keskustelija.

62. Kannustan ja tuen muita.

63. Minua ei huoleta tavatessani vieraita ihmisid.

64. Pystyn asettumaan toisen ihmisen asemaan.

65. Keskityn keskusteluihini.

66. Keskustelen tiysin rennosti uudenkin tuttavan kanssa.
67. Olen kiinnostunut siitid, mitd muilla on sanottavana.
R68. En aina seuraa keskustelua kovinkaan hyvin.

69. Pidan tilaisuuksista, joissa voin tavata uusia ihmisia.
70.  Olen pidetty ihminen.

71.  Olen joustava.

72.  En pelkii puhua isommillekaan pomoille.

73. Ihmiset osaavat kiiinty4 puoleeni ongelmineen.

74. Loydin yleensd oikeat sanat oikeaan aikaan.

75. Tehostan sanomaani d4nelléni ja eleilléni.

76. Huomaan herkésti muiden tarpeet juuri silld hetkella.

(Kysymykset numeroitu samoin kuin tutkimuksessa kaytetyssa kyselylomakkeessa. Kéinteiset kysymykset

merkitty R=reverse)
3.3.2 Viestintiityylimittari

Norton loi viestintityylimittarin ja méaritti viestintétyyli késitteen jo vuonna 1978:
’the way one verbally, nonverbally, and paraverbally interacts to signal how literal
mening should be taken, interpreted, filtered, or understood” (Norton 1983:11).
Viestintatyylien ldht6kohtana on siis miten viestintd tapahtuu, mielenkiintoista on
miten asia ilmaistaan ja vastaanotetaan. Merkityksid puheeseen luodaan sanallisesti,

sanattomasti seké parakielen keinoin. Viestintimme koostuu paljosta muustakin kuin
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puhutuista lauseista. Annamme esiintymisellimme sanomalle uusia merkityksid ja

tulkitsemme niiti toisten viestinnésti.

Nortonin viestintétyylit ovat: ystdvdllinen, vaikutuksen luova, rento,
vdittelynhaluinen, huomaavainen, tarkka, eloisa, dramaattinen, avoin ja hallitseva.
Viestintétyylien lisdksi mittari koostuu henkilon viestijikuvaa selvittévistd osiosta.
Viestintétyylit ovat riippumattomia muuttujia ja viestijikuva riippuva muuttuja.
Riippumattomat muuttujat kuvaavat yksittdistd tyylid, mutta riippuva muuttuja
(viestijakuva) on arvioitavissa viestintityyleistd saatujen tulosten perusteella. Tosin
tarkempi aineiston kisittely on osoittanut, ettei viestintityyleisté eloisa,
véittelynhaluinen ja dramaattinen voida ennustaa henkilon viestijakuvaa. Hallitseva ja
vaikutuksen luova viestintityyli on osoittautunut viestijakuvan parhaaksi ennustajaksi
(Norton 1983: 87-88).

Nortonin viestintityylimittari (Norton 1983: 285-289) on tehty itsearviointia varten,
mutta soveltuu myds muuhun kdytt6on. Communicator Style Measure, CSM, on 51-
osioinen, jossa oli alkujaan Likert-asteikko 1— 4. Tahén tutkimukseen otettu
mallimittari (liite 2 ) toimii kuitenkin asteikolla 1(samaa mielt4d)-5 (eri mielts).
Viestintdtyylimittari on todettu riittdvin luotettavaksi (reliabiliteetti .70), vaikka
muuttujien ystivillinen, eloisa ja huomaavainen kohdalla on nihty puutteita.

Useat tutkimukset tukevat viestintdtyylimittarin patevyyttd, jonka avulla on yhdistelty ...... ..

viestintdkayttiytymisen eri osa-alueita ja tehty havaintoja erilaisissa konteksteissa.
Viestintityyleja tutkimalla on todettu esimerkiksi ystévillisyyden, huomaavaisuuden
ja tarkkuuden ilmaisussa ennustavan kisitystd henkil6n rehellisyydesti (O’Hair,
Cody, Goss & Krayer 1988). Opettajien ja ladkiirien kédyttdmien viestintityylien on
néhty selittivin esimerkiksi oppilaiden ja potilaiden tyytyviisyyttd. Viestintityyleilld
voidaan siis vaikuttaa ty6n tuloksellisuuteen. (Katso esim. Buller & Street 1991,
Norton 1983.) Viestintityyleilld ja sukupuolella nédyttdisi myds olevan vaikutusta
toisiinsa: esimerkiksi miehet on todettu enemman tarkoiksi ja naiset eloisiksi

ilmaisussaan (Montgomery & Norton 1981).

Téssa tutkimuksessa on kdytossd 40-osainen viestintétyylimittari Likert-asteikolla 1 -
5. Kéytettdessa useampaa mittaria rinnakkain, oli perusteltua lyhentds mittariversiota.
Mittarista on aiemminkin kéytetty lyhennettyjd versioita (esim. Montgomery &
Norton 1981), joten mittarin toimivuuteen <i supistaminen vaikuttanut. Kddnsin itse

mittarin suomeksi, eikd apunani ollut muita suomennoksia.

Jokaisesta viestintétyylistd on tdssd tutkimuksessa kiytossa kolme viitettd. Naisti

osioista saadaan summamuuttujat, joita késitelldsin keskiarvoina: miti 1dhempana
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keskiarvo on 1,00 sitd enemmén henkil6 arvioi kéyttavinsd kyseessd olevaa tyylis.
Viestijdkuvaa mitataan neljilla viittimalld, joista yksi (“kuuden ihmisen
sattumanvaraisessa ryhméssi kuvittelisin oman viestintétyylini paremmaksi kuin 1-5
henkil61la ryhméssd™) késitelldin osiosta irrallisena, silld sen kohdella asteikko 1-5
saa muista poikkeavan merkityksen. Esimerkiksi arvo 3, josta yleensd kédytetdén “en
osaa sanoa” -merkitysti, saa timin kysymyksen kohdalla erilaisen painoarvon.
Mittariin kuuluu lisdksi kuusi tdytekysymysté, joilla ei ole tuloksia analysoitaessa

merkitysti.

Viestintétyyli kysymysnumero

Ystavillinen (friendly) 3,29,35
3. [Imaisen herksti ihailuni.
29.0len aina erittiin ystivillinen keskustelija.
35. Haluan olla rohkaiseva muita ihmisi# kohtaan puheissani.

Vaikutuksen luova (impression leaving) 4,5, 12
4.Puheellani on yleensi vaikutusta thmisiin.
5. J44n herkdsti ihmisten mieleen ja minut tunnistetaan helposti.
12. Jatan itsestdini varman kuvan ihmisille.

Rento (relax) 7R, 8, 13R
7. Huomaan héiritsevid maneereja (tapoja, tottumuksia tai tyylejd) puheessani.
8. En yleensi jannitd puhuessani.
13. Jannittdminen vaikuttaa toisinaan puheeni rytmiin ja sujuvuuteen.

Riitaisa/Viittelynhaluinen(contentious/argumentative) 9, 28, 33
9. Ollessani eri mielti asiasta, ilmaisen eriividn kantani nopeasti.
28. Kun piisen osalliseksi kiithkedin keskusteluun minun on vaikea hillité itseéni.
33. Minua vaivaa kiytt43 perustelua, josta en voi olla aivan varma.

Huomaavainen (attentive) 10, 30, 38
10. Osaan yleens4 toistaa tarkasti sen mité toinen tarkoitti.
30. Kuuntelen mielell4ni ja tarkasti muita ihmisié.
38. Olen erittdin huomaavainen viestija.

Tarkka (precise) 21, 23, 31
21.Vaadin hyvin tarkasti méariteltyja perusteluita.
23. Pyrin olemaan tarkka ja tdsmillinen puheeni siséllon suhteen.
31. Vaadin usein muita ihmisii todistamaan véitteensi uskottavasti.

Eloisa/Ilmeikis (animated/expressive) 14, 18, 36
14.Todelliset tunteeni paljastuvat silmistani puhuessani.
18. Minulla on tapana elehtis paljon puhuessani.
36. Kaytin usein liioittelua tehostaakseni padasiaa.

Dramaattinen (dramatic) 17, 25,37
17. Kéytin sannollisesti vitsejd, kaskuja ja tarinoita vérittiméaan puhettani.
25. Tehostan sanomaani d4nell4ni ja eleili4ni.
37. Kéytan usein liioittelua tehostaakseni pasasiaa.

Avoin (open) 16R, 27, 39
16. En tavallisesti kerro ihmisille itsestdni ennen kuin tunnen heidédt kunnolla
27. Paljastan helposti henkilokohtaisia asioita itsesténi.
39. Haluan nayttdd avoimesti mielialani ja tunteeni.

Hallitseva (dominant) 22,32, 34

22. Useimmissa sosiaalisissa tilanteissa puhun melkein jatkuvasti.
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32. Ryhmiss4 toimiessani pyrin ottamaan vastuun asioista.
34. Useimmissa sosiaalisissa tilanteissa tunnen olevani vahvoilla.

Viestijdkuva (communicator image) 6,15, 20, 40
6. Olen erittdlin hyvi viestiji.
15. Koen erittiin helpoksi kahden kesken puhumisen vieraiden henkildiden kanssa.
20. Olen hyvs puhumaan vieraiden kanssa pieness# ryhmissi.
40. Kuuden ihmisen sattumanvaraisessa ryhmissi kuvittelisin oman viestintityylini paremmaksi kuin 1 - §
henkil114 ryhmists.

Pisteyttdessi kidnteiset arvot saavat kysymykset on merkitty R (reverse) ja seuraavat
kuusi kysymysti jitetdin huomioimatta, silld ne kuuluvat timén mittarin

merkityksettémiin tiytekohtiin.

1. Tulen toimeen kaikenlaisten ihmisten kanssa.

2. Nauran herkisti.

11.  Adneni on helposti tunnistettavissa.

19.  Olen kuuluva puhuja.

24. Koska minulla on kuuluva &iini, pystyn helposti ottamaan puheenvuoron.

26. Minulla on vakuuttava dni.

3.3.3 Viestintitavan aktiivisuus -mittari

Tuote-esittelijéiden viestintitapojen aktiivisuutta erilaisissa viestintdtilanteissa
tarkastellaan tétd tutkimusta varten luodulla mittarilla. Viitteet ovat
tilannesidonnaisia ja kisittelevit konsulenttien suhteita ja viestintdi sekéd kaupan
henkilokunnan etti asiakkaiden kanssa. Tuote-esittelijdn viestintitapojen aktiivisuutta

kaupan henkilskunnan kanssa mitataan kysymyksilla:

R77. Pyrin aina olemaan samaa mielt4 leipdosaston hoitajan kanssa.

R78. Minun on vaikea huomauttaa henkildkunnalle epikohdista, jotka vaikeuttavat tyténi.
R79. Konsulentin ei kuulu ystivystyd kaupan henkildkunnan kanssa.

R81. Minusta on vaikeaa kommentoida tilausten maar4a tai arvioida omaa onnistumista tydssani.
R82. Yritdn neuvotella kaikista asioista erittdin hienovaraisesti.

83. Joudun usein opastamaan henkilokuntaa heidan omissa toissaén.

84, Saan helposti kontaktin kaupan henkil6kuntaan.

85.  Juttelen mielelldni kaikkien kanssa henkilokohtaisistakin asioista.

86. Toimintachdotukseni ja uudet ideani otetaan hyvin vastaan kaupassa.

87. En pidi kiertelysts vaan esitén asiani suoraan, vaikka minusta ei siksi pidettdisiké4n.

88. Teen mielelldni ehdotuksia leipaosaston hoitajalle esim. tulevia tilauksia varten.
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Tuote-esittelijdn viestintitapojen aktiivisuutta asiakkaiden kanssa mitataan
kysymyksilla:

R89. Hyvit tuotteet myyvit itse itsens4, joten toimin l&hinn4 pakkaajana.

R90. Puheellani ei tunnu olevan vaikutusta asiakkaiden ostohalukkuuteen.

R91. En hspotd henkilokohtaisia asioitani asiakkaille.

R92. Tarvitsen enemmin hyvi4 tuotetietoutta kuin keskustelutaitoa.

R93. En ota kontaktia asiakkaaseen, jollei hiin osoita kiinnostusta tuotteitani kohtaan.

R%94. Minulla on yleenss valmis myyntipuhe, jota kéiytén tarvittaessa.

R9S. Puhun jokaiselle asiakkaalle samalla tavalla.

R96. Kiytin usein "makuasioista ei voi kiistelld” —perustelua vilttidkseni kiusallisen véittelytilanteen.

R97. Maistattamalla saa myyty4 paremmin kuin puhumalla.

R98. Haluan olla asiallisen kohtelias, enk tyrkyttdi tuotteita asiakkaille.

99. Yritiin aina saada asiakkaisiin katsekontaktin ja tervehdin heitd kuuluvasti.

100. Esittelen tuotteitani, vaikka asiakkaat pysyttelisivit kauempana.

101. Asiakkaan kanssa voi viitelld rakentavasti, eikd aina tarvitse olla samaa mielti.

102. Muutan puhetapaani asiakkaan mukaan.

103. Saan asiakkaan yleensd ostamaan, kunhan puhun tarpeeksi hyvin.

104. Sopivassa tilanteessa voin hieman flirttaiila asiakkaiden kanssa.

105. Paras myyntikeino on puhua paljon ja kuuluvalla d4nell4.

106. Puhun helposti henkilkohtaisistakin asioista asiakkaiden kanssa.

107. Useimmat asiakkaat tarvitsee ylipuhua.

108. Jaksan puhua ja hymyilld vield viimeisillekin asiakkaille.

(Kéanteiset kysymykset merkitty R=reverse)

Mittari muodostuu 30-osiosta, joista kymmenessi kasitelladn konsulentin
viestintitapaa kaupan henkilokunnan kanssa ja muissa osioissa viestintii asiakkaiden
kanssa (mm. mielipiteen ilmaiseminen, kontaktin ottaminen, suhteen luominen ja
ldheisyyden kokeminen). Viestintdtavan aktiivisuus -mittari toimii samalla 5-

portaisella Likert-asteikolla kuin kompetenssi- ja viestintatyylimittari.

Témén mittarin kohdalla tuloksia luetaan erilailla kuin toisissa mittareissa. Asteikkoa
] samaa mielti— 5 eri mieltd” voidaan tulkita ” aktiivinen—passiivinen” luokittelulla.
Arvo | edustaa aktiivista tapaa toimia ja arvo 5 passiivista. Aktiivisuudella
ymmdrretdin yhtilailla assertiivista ja jopa aggressiivista kdyttdytymistd, kun taas
passiivisuus kertoo halusta mukautua ja vetdytyd tilanteesta. Tarkoituksena on
selvittdd, miten viestintitavat muuttuvat, kun vastapuolen status muuttuu. Oletuksena

on, ettd esimerkiksi leipdosastonhoitajan status on korkeampi kuin asiakkaan
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Tulokset eivit ole luettavissa positiivinen—aktiivinen tai negatiivinen-passiivinen
merkityksilld, vaan osioista saatuja arvoja on tutkittava enemmén tilannekohtaisesti.
Aktiivinen viestintitapa ei ole yksiselitteisesti ihanne vaan passiiviseksi
viestintitavaksi luokiteltu mukautuminen saattaa olla toisinaan tilanteeseen

sopivampi.
3.3.4 Tyossi viihtyminen ja koulutushalukkuus

Tutkimuksessa kartoitetaan myos miten konsulentit viihtyvit tydssddn. Viihtymista
tarkastellaan kahdella kysymykselld (kysymykset 109 ja 110): “tunnen itseni yleensé
tervetulleeksi kauppaan t6ihin” ja “tunnen olevani sopivalla alalla ja nautin ty$sténi”.
Naihin vastataan S-portaisella Likert-asteikolla, joka toimii samalla ”samaa mielti—eri

mieltd” -skaalalla kuin tutkimuksessa olevat muut mittarit.

Naistd saatuja tuloksia voidaan tarkastella konsulenttien viestinnésti saatujen tulosten
valossa. Oletuksena on, ettd ollakseen tyytyviinen ty6honsé on oltava my6s

tyytyvdinen viestintd4nsa.

Puheeseen ja esiintymiseen liittyvid koulutushalukkuutta selvitetddn vield
kysymykselld (kysymys 111): haluaisin vield kehittds puheviestinti- ja
esiintymistaitojani.” Varsinaisesta puheviestintdkoulutuksen tarpeesta kertoo

tutkimuksen tulokset.
3.4 Kyselyn jirjestiminen

Aineiston keruu tapahtui informoituna postikyselyni. Kerroin tutkimuksen
ldhtokohdista ja tavoitteista valtakunnallisessa konsulenttien tapaamisessa
Tampereella 20.10.1998. Kyselylomakkeita oli jaossa 140 kappaletta. M&ar4 olisi
voinut olla suurempikin, silld tapahtumaan osallistujia oli 162, joista kaikki eivét
kuitenkaan toimi perinteisind tuote-esittelijoind vaan esimerkiksi kauppojen
paistopisteiden hoitajina. Kysely oli tarkoitettu padsadntdisesti tuote-esittelijoini
toimiville henkiléille, vaikka ty6n osa-aikaisuuden vuoksi voivat jotkut

konsulenteista toimia my6s muissa tehtévissa.

Pyrin ohjeenantoni ohessa motivoimaan nopeaan vastaamiseen ja toivoin saavani
vastaukset postitse lokakuun loppuun mennessi. Mairdaikaan mennessi vastauksia
saapui 46 kappaletta, joten lahestyin muistutuskirjeelli (liite 4) tuote-esittelijdiden
yhteyshenkil6itd (13) ympart Suomea, jotta otannasta saataisiin kattavampi.
Lopulliseksi palautettujen lomakkeiden méaaréksi tuli 82, joten vastausprosentiksi
saatiin 58,6 prosenttia. Yhden lomakkeen jouduin hylk#4imén, sill4 siini
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vastaustekniikka oli selvisti ymmdrretty vidrin.

Vastausprosentti jii postikyselylle tyypilliseksi. Yleensé postikyselyisséd on
kohderyhmaisti vastannut vain 50—60 prosenttia, kun haastattelututkimuksella kato on
yleensa vain 5-10 prosenttia. Yleisimpié syitd katoon on vilittdmén kontaktin puute
seké tutkimuksen liian etdinen ja merkitykseton aihe. (Alkula, Pontinen, Ylostalo
1994: 67.) Kumpikaan tekiji ei oikein selitd timén kyselyn katoa, silld kysely
tapahtui osittain kontrolloituna eli jaoin lomakkeet henkilokohtaisesti ja selitin
lyhyesti tutkimuksen tarkoitusta. Saamani palautteen perusteella kyselyyn vastanneet
pitivit myds aihetta hyvin mielenkiintoisena ja vastauksista huomaa, etté kyselyyn oli
todella paneuduttu. Katoon vaikuttavia tekijoitd on kuitenkin syytd pohtia tuloksia
analysoitaessa ja varsinkin suunniteltaessa mahdollista jatkotutkimusta.

3.5 Aineiston kiisittely ja analysointi

Aineisto oli padsaintoisesti kvantitatiivista ja avoimia kysymyksié oli vain kaksi.
Avoimilla kysymyksilla selvitettiin tuote-esittelijoiden ndkemystd tySrooliin
sopivasta ja epdsopivasta kdyttdytymisestd. Saaduista vastauksista koottiin
myonteisten ja kielteisten ominaisuuksien luettelot, joihin laskettiin kunkin
ominaisuuden frekvenssit. Samankaltaisten ominaisuuksien, kuten iloinen/hymyileva

tai juro/totinen maininnat laskettiin yhteen.

Kvantitatiivinen aineisto kisiteltiin paépiirteissdin seuraavasti:

1. Vastaajien eri taustatiedoille annettiin numeeriset arvot niiden tilastollista
késittelemista varten ja tallennettiin erilliseen excel-tiedostoon.

2. Vastaukset eri mittareista (kysymysnrot 1-111) tallennettiin excel -
taulukkolaskentaohjelmaa kdyttden yhteen, ”Raakadata.xls” -nimelld
nimettyyn, tiedostoon. Tallennuksen yhteydessi kiénteisille kysymyksille
annettiin suoraan vastakkainen arvo, jotta analysointi sujuisi teknisesti

mahdollisimman yksinkertaisesti ja virheettémadsti. (5 =1, 4 =2 jne.)

3. Tallennuksen jalkeen varmistuttiin siitd, ettei tiedostoon sisilly epéiloogisia/
arvoja ja lisdksi aineisto tarkastettiin ulkopuolisen tahon toimesta

vastauslomake kerrallaan.

4. Alkuperidinen tiedosto varmistettiin ja varsinainen analysointityd suoritettiin
kopioita kayttamalld. Excelin lajittelutoimintoja ja funktioita hyviksikéyttden
aineistosta laskettiin keskiarvot ja muita tilastollisia arvoja (mm. keskihajonta

ja mediaani) kolmen eri mittarin osalta.
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5. Tamdn jilkeen aineistoa tarkasteltiin eri taustamuuttujien suhteen kayttdmalla
excelin lajitteluominaisuuksia. Lajittelun jilkeen tiedot olivat muodossa, miki

mahdollisti muuttujakohtaisten keskiarvojen vertailun.

6. Kuviot muodostettiin lajitelluista tiedoista Excelin omalla kuviotoiminnolla.
Varsinaista tekstii kirjoitettaessa kuviot ja taulukot siirrettiin tekstiin ns.
linkitettyind, mikd mahdollisti niiden automaattisen paivittymisen. Télla
haluttiin varmistaa Excelissd tehtyjen muutosten siirtyminen varsinaiseen

tekstiin,

3.6 Vastaajien taustatiedot

Tutkimukseen osallistui 82 leipomoalan tuote-esittelijad. Naisia kyselyyn vastasi 80
ja miehid 2. Ala on vahvasti naisvaltainen, joten sukupuolta ei huomioida tuloksia
tarkasteltaessa. Miesten osuus leipomoalan tuote-esittelijoistd on todenndkéisesti
pienempi kuin kyselyyn vastanneiden miesten osuus (2,4%). Tass4 tutkimuksessa
sukupuoleen liittyvii vertailuja ei ole mahdollista, saati tarpeellista tehdd. Voidaan

sanoa, etti tdssi tutkimuksessa puhutaan yleisesti naisille tyypillisestéd viestinnést.

Vastaajat ovat ikénsi puolesta heterogeeninen joukko. Ikdjakauma oli varsin tasainen
ja osoittaa, ettd tuote-esittelij6ind toimii monenikéisié naisia. Eniten kyselyyn
osallistuivat alle 40-vuotiaat, mutta yli 40-vuotiaiden osuus vastaajista oli kuitenkin
vield 39 prosenttia . Alle 31-vuotiaita oli 23 ja alle 41-vuotiaita oli 27 vastaajaa.
Vastaajista 22 oli 41-50 -vuotiaita ja yli 50-vuotiaita oli 10 vastaajaa. (Kuvio 1)

>50v

41-50v
21%

3%

Kuvio 1. Vastaajien ikidjakauma
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Tuote-esittelijoiltd ei vaadita erityistd koulutusta, koulutusaste vaihtelee
peruskoulusta korkeakouluun. Koulutusjakauma korreloi ikdjakauman kanssa.
Vanhemmilla tuote-esittelij6illd on keskiméadrin vihemmén koulutusta kuin
nuoremmilla tyétovereillaan. Lihes kolmannes vastaajista (26) oli saanut pelkéstizin
peruskoulua vastaavan koulutuksen. Tavallisin koulutustausta oli ammatti- tai
kauppakoulu (32 ). Opistotason koulutuksen tai korkeamman asteen koulutuksen oli
hankkinut yhteensi 18 kyselyyn vastanneista. Ylioppilaita ilman ammatillista
jatkokoulutusta oli kuusi vastaajista. (Kuvio 2)

Opistotaso / Yliopisto
2%
Kansakoulu
2%

YO, lukio
7%

Amm.koulu
39%

Kuvio 2. Vastaajien jakauma koulutuksen mukaan.

Tyo6kokemusta muilta tynantajilta ja jopa eri aloilta oli kertynyt useimmille
vastaajille. Vain kaksi vastaajista oli tuote-esittelijini ilman aiempaa tySkokemusta.
Lihes puolelia oli kuitenkin ennestién kokemusta kaupallisella alalla: 40 vastaajaa oli
toiminut myyntitehtidvissd. Osa (25 % vastaajista) oli siirtynyt tuote-esittelijiksi
luontevasti leipomo- tai ravintola-alalta eli tuotantopuolelta myyntisektoriin.
Toimistotydsti tai sosiaalialalta oli siirrytty harvemmin tuote-esittelijdksi. Muihin
toihin luettiin siivous, tehdastyd tai yksityisyrittdjyys (toimiala ei tiedossa), ndistd

to1stéd oli kokemusta kymmenella vastaajalla. (Kuvio 3)
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Eiok

Muu

Sosiaatista
4%

Myyntiyd
9%

Leipomo / Ravint,
6%

Kuvio 3. Vastaajien jakauma aiemman ty6kokemuksen mukaan

Puolet vastaajista oli toiminut nykyisessa tydssddn 1—- 4 vuotta. Reilu kolmannes (29
vastaajaa) oli ollut tuote-esittelijand kauemmin kuin viisi vuotta ja heistd yli puolelia
oli tyburaa takana jo kymmenen vuotta. Kolme vastaajaa oli toiminut tuote-
esittelijani yli 15 vuotta. Uusia alalla, alle vuoden t5issé olleita, oli 15 prosenttia

vastaajista. (Kuvio 4)

<lv

$-10v
16%

Kuvio 4. Vastaajien jakauma ammatillisen kokeneisuuden mukaan
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Maantieteellisen toimialueen mukaan vastaajat jakautuivat epétasaisesti. Eniten
vastauksia (35) tuli Itd-Suomesta seké Linsi-Suomesta (28). Pohjoista Suomea edusti
7 vastaajaa, toisaalta silla alueella on my®ds suhteessa vahemmin konsulentteja kuin
muilla alueilla. Eteld-Suomen melko pieni osuus (12 vastaajaa) ei vastaa tuote-

esittelij6ini silld alueella toimivien lukuméirédd. (Kuvio 5)

Pohjois-Suomi

9% Eteli-Suomi

15%

ita-Suomi

42% Linsi-Suomi

34%

Kuvio S. Vastaajien jakauma seudun mukaan

Viestintikoulutuksesta tai puheeseen ja esiintymiseen liittyvistd harrastuksista
raportoitiin jonkin verran. Viestintdkoulutusta koki saaneensa 34 prosenttia
vastaajista, ldhinnd aikaisempien opintojen yhteydessé (esim. kauppaoppilaitoksissa).
Viestintikoulutuksen suhteellisen vihiinen méaré selittyy osittain tuote-esittelijoiden
koulutus- ja ikdtaustaa vasten: korkeammin koulutetut ja nuoremmat ovat paremmin
viestintikoulutuksen piirissd kuin vanhemmat ikdluokat. Tosin jonkin verran
viestintdkoulutuksesta olivat vastanneet myds edelliset tyonantajat.

Puheeseen ja esiintymiseen liittyvit harrastukset olivat melko vihiisid: 23 prosenttia
vastaajista luokitteli harrastuksensa liittyvan viestintdén tai esiintymiseen. Toisaalta
miirai voisi pitdd korkeanakin, silld saatavissa ei ole vertailutietoa “keskiméaaraisestd
viestintdharrastuneisuudesta suomalaisten keskuudessa”. Harrastukseksi luokiteltiin
esimerkiksi pianon soitto, laulu, lausunta, "raamatullinen ovelta ovelle” -tyo,

esitelmdinti ja kouluttajana toimiminen.



33

4 TUTKIMUSTULOKSET
4.1 Kuva hyviistii tuote-esittelijistii ja sopivasta kiyttiytymisesti

Tuote-esittelijit antoivat oman arvionsa “tdydellisestd konsulentista”. Selvisti eniten
arvostettiin iloista ja hymyilevid olemusta (46 vastaajaa). Siisteys oli heti seuraavaksi
useimmiten mainittu ominaisuus ja asiantuntevuutta korosti reilu kolmannes
vastaajista. Tuote-esittelija saisi olla myds riped ja reipas (17), ystédvillinen (15),
kohdella ennakkoluulottomasti asiakkaita (15), huomioon ottava (14), palvelualtis ja -
halukas (13) seké avoin (13).

Taulukko 1. Tuote-esittelijiin toivotut ja ei-toivotut ominaisuudet

positiiviset ominaisuudet negatiiviset ominaisuudet

+ f - f
Iloinen, hymyilevi 46 Epésiisti 47
Siisti 35 Tyrkyttdja 30
Asiantunteva 28 Juro, totinen 20
Riped, reipas 17 Hiljainen 16
Ystavillinen 15 Huutaja 15
Kohtelee yksilsllisesti/
ennakkoluulottomasti asiakkaita 15 Ylimielinen, toyke4 15
Huomioonottava 14 Vilinpitdméton 13
Palveluhaluinen 13 Epikohtelias 11
Avoin 13 Liian itsevarma 7
Kohtelias 10 Asiantuntematon 7
Empaattinen, sympaattinen 9 Ei katsekontaktia 7
Eldméin mydnteinen 9 Hermostunut hdssottdja 7
Kuunteleva, vastaanottava 8 Nynny 6
Puhelias, sanavalmis 8 Ei luonnollinen, oma itsensi 6
Ihmissuhdetaitoinen 7 Ylilaitettu (meikki, korut) 5
Ulospé4insuuntautunut 6

Kohteliaisuus, empaattisuus ja eldmanmyonteisyys saivat myos useita mainintoja
(10-9). Nam4 maédéreet olisi voinut luokitella kuuluviksi ystavillisyyteen tai osaksi
huomioonottavuutta. Halusin kuitenkin sdilyttdd nima tutut kisitteet ominaan. Kykyéd
kuunnella ja puhua arvosti yhtd monta vastaajaa (8 mainintaa molemmista). Ne eivit
kuitenkaan nousseet kymmenen merkittivimman ominaisuuden joukkoon.
Ihmissuhdetaitoja korosti 7 vastaajaa ja ulospéin suuntautuneisuutta piti hyvini
ominaisuutena 6 vastaajaa. Toisaalta iloinen ja hymyilevd ihminen luokiteltaisiin
varmasti “ulospdinsuuntautuneeksi”. Yksilollisesti ja huomioonottavasti asiakkaita
kohtelevaa konsulenttia voisi taas pitid “ihmissuhdetaitoisena”. Vaikka nima

késitteet yhdistettdisiinkin, ovat kolme toivotuinta ominaisuutta:
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- iloisuus,
- siisteys ja
- asiantuntevuus.

Vastakohtina toivotuille ominaisuuksille ovat:

- epésiisteys,

- tyrkyttavyys ja
- totisuus.

Selvisti eniten tuotiin esiin ei-toivottuna ominaisuutena epésiisteyttd (47 mainintaa).
Tyrkyttéjistd ei pitdnyt 30 vastaajaa ja totista, juroa “sitruunaa” ei lahestyisi 20
vastaajista. Ylimielisyys ja toykeys nousi esille 15 vastaajan arvioissa, yhdistettyna
epikohteliaisuuteen, ne nousisivat merkittivimmaksi ei toivotuksi —ominaisuudeksi
kuin totisuus. Tissi tulee taas esille kisitteiden laajuus: totisuudella (ilme) ja
juroudella (kadytds) voidaan tarkoittaa myos toykedd ja epdkohteliasta kdytost.
Samoin ylimielinen asenne voi vilittyd ilmeind. Néin ollen on perusteltua viittis, ettd
ennen kaikkea tuote-esitteliji ei saisi olla epdsiisti, tyrkyttdva, totinen, epakohtelias

tai ylimielinen.
Muita ei-toivottuja ominaisuuksia ovat:

- puhumattomuus,

- huutaminen,

- vilinpitdmittdmyys,

- asiantuntemattomuus,

- katsekontaktin puuttuminen,
- ”hosséttiminen” ja

- liiallinen itsevarmuus .

Yhtd vahian pidetddn huutavasta kuin puhumattomasta konsulentista. (Taulukko 1)
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4.2 Tuote-esittelijoiden niikemykset puheviestintitaidoistaan

Tuote-esittelijéiden kommunikatiivista kompetenssia mitattiin Communicative
Competence Scale -mittarin 36 viittimalld (CCS tulokset liite 5). Puheviestinnillinen
pétevyys arvioitiin keskiméirin varsin hyviksi: keskiarvo oli 1,91 hajonnan ollessa
vain 0,44. Tulos kertoo, etti tuote-esittelijat luottavat omiin puheviestintitaitoihinsa

varsin yksimielisesti. (Taulukko 2)

Taulukko 2. Kommunikatiivinen kompetenssi

Vastausten jakauma
X SD MIN MAX MD Alle Yii 100- 150- 200 230. 3.00- 330- 400- 450-
Keski-  keski- 149 19 249 299 149 399 44 500
arvon arvon
Kommunikatiivinen kompetenssi | 1,91  044] 106] 37s[ g3l [ a6l 3s{ ] o] a] 2] 8] o i o o

Kommunikatiivisesta kompetenssista kertovan keskiarvon ollessa korkea, tutkittiin

tulosten jakaumista seuraavalla asteikolla:

“erinomaiset puheviestintitaidot”
“hyvit puheviestintitaidot”
“kohtalaiset puheviestintitaidot”
“tyydyttavit puheviestintitaidot”
vihdiset puheviestintitaidot”

keskiarvo 1,00-1,49
keskiarvo 1,50-1,99
keskiarvo 2,00-2,99
keskiarvo 3,00-3,99
keskiarvo 4,00-5,00

Tarkempi jaottelu antoi kuvan tuote-esittelijdistd, joista valtaosa (63 prosenttia) arvioi
puheviestintitaitonsa hyviksi ja nédistd kymmenen jopa erinomaisiksi (keskiarvo alle
1,49). Vain yksi arvioi omaa viestinnillista patevyyttadn tyydyttdviksi ja yli
kolmannes (36 prosenttia) kohtalaisiksi. Vdhiisini ei ndyttdytynyt kenenkain
puheviestintitaidot. (Kuvio 6)
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1,00 - 1,49 1,50- 1,99 2,00-2,49 250-2,9 3,00-3,49 3,50-399 4,00-4,49 4,50- 5,00

Kuvio 6. Kompetenssikeskiarvojen jakauma

Vaihtelua omaa viestinnillistd pitevyyttéd arvioitaessa 16ytyi: minimikeskiarvo oli
1,06 maksimikeskiarvon ollessa 3,75. Mediaania edustaa 1,83. Selityksié eroille
etsittiin tarkastelemalla keskiarvoja eri muuttujilla: seudun, idn, koulutuksen ja
tyossdoloajan pituuden suhteen. Tuloksista 16ytyi kuitenkin vain suhteellisen pienid
eroavaisuuksia, joten ndiden muuttujien vaikuttavuudesta tulee vetds varovaisia

johtopditoksid. (Taulukko 2 ja kuvio 7)
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Kuvio 7. Kommunikatiivinen kompetenssi taustamuuttujilla tarkasteltuna
Puheviestintitaitojaan myonteisimmin arvioivat :

— Pohjois-Suomessa asuvat,

—14ltd4n 31-40 -vuotiaat,

— opistotasoisen koulutuksen saaneet seké
— tuote-esittelijana yli 10 vuotta toimineet.

Kriittisimmin puheviestintitaitojaan arvioivat:

- Eteld-Suomessa toimivat,
— alle 30 -vuotiaat,
~ ammatillisen koulutuksen saaneet seki

— tuote-esittelijéni alle vuoden toimineet.

Keskiarvojen erot olivat suurimmillaan seudun mukaan tarkasteltuna 0,52 (Eteld-
Suomi 2,17 ja Pohjois-Suomi 1,65) ja pienimmilldén 0,17 idn mukaan
ristiintaulukoitaessa (alle 30-vuotiaat 2,02 ja 31-40-vuotiaat 1,85). Erojen ollessa néin
pienid, ei niilld muuttyjilla voida selittdd henkildiden arvioita
puheviestintitaidoistaan. Tulos vahvistaa olettamusta, etti tyohon alunperin hakeutuu

kykenevit viestijdt, joiden viestintdtaitoja ty6 ennestiddn kehittdd. (Kuvio 7)
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4.3 Viestijikuva

Viestintityylien ohessa mitattiin henkil6iden omaa viestijakuvaa (liite S).
Viestijakuvasta saadut tulokset ovat yhtenevii viestintikompetenssi-mittarilla
saatujen tulosten kanssa. Tuote-esittelijit arvioivat itsensd keskiméaédrin hyvin
vahvoiksi viestijoiksi: keskiarvo 1,99 ja hajonta 0,60. Vastauksissa oli kuitenkin
hajontaa: lihes puolet vastaajista (46 prosenttia) arvioi itsedin viestijina vield
keskiméiardistd paremmaksi (keskiarvo alla 1,99), kun seitseméin vastaajaa luokitteli
itsensd “vain vihin tai ei juuri lainkaan hyviksi viestijaksi”. (Taulukko 3)

Taulukko 3. Tuote-esittelijoiden viestijakuva

Vastausten jakauma
. sD MIN MAX MD Alle Y 100- [50- 200- 250- 300- 350- 400- 4,50
keski-  keski- 149 19 249 299 349 190 449 500
arvon arvon
Viestijakuva [ 19o] os0] 100 a0o] 200 [ 37 sl [ ug] v [ w0 S| [ ] o
Viestintatyyli ryhmassa [ 28] o7s] 100 seol 300 [ 23] ss[ ] o o] ] o] 4] of 1] 2

Viestijdkuvaa selvitettiin myds pyytdmaélld arviota oman viestintétyylin
paremmuudesta satunnaisessa kuuden hengen ryhmassa. Tastd osiosta saatiin
keskiarvoksi 2,86 ja mediaani oli 3. Oma viestintétyyli arvioitiin keskiméérin
paremmaksi kuin kolmella henkil6]ld kuuden henkilon ryhméssd. Tamén tuloksen
luotettavuuteen vaikuttaa kuitenkin siihen vastaamatta jattdneiden (8) méird seki

heille antamani arvo 3. (Taulukko 3)

Tulos on saman suuntainen, vaikka ei yhtd hyvé kuin toisesta viestijakuva osiosta
saatu tulos. Yli puolet vastaajista arvioi oman viestintityylinsa paremmaksi kuin
kolmella muulla ryhméssé, kymmenen vastaajaa uskoi omaavansa paremman
viestintdtyylin kuin neljélld henkil6lla ryhméssa ja kaksi vastaajaa arvioi oman
viestintityylinsd parhaimmaksi ryhmassa. Naitd heikommin itsedin arvioi kuitenkin
28 prosenttia vastaajista. Tdma arvo ei vastaa toisesta viestijakuva osiosta saatua
tulosta, jonka mukaan “vain vihin tai ei juuri lainkaan hyvéni viestijand” itsedén piti

alle 9 prosenttia vastaajista.
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Kuvio 8. Viestijikuvan keskiarvojen jakaumat

Viestijakuvasta saatuja keskiarvoja voidaan sanallistaa asteikolla:

“erinomainen viestijakuva” 1,00-1,49
“hyva viestijdkuva” 1,50-1,99
“kohtalainen viestijakuva 2,00-2,99
“tyydyttavi viestijakuva 3,00-3,99
“heikko viestijakuva” 4,00-4,99

Yhti monta vastaajaa (37) arvioi itsedédn viestijoind vahintdan hyvéksi (keskiarvo
1,00-1,99) kuin myos kohtalaiseksi (keskiarvo 2,00-2,99). Keskiarvo nousi melko
korkeaksi suhteellisen monen vastaajan (18) arvioidessa viestijadkuvansa jopa
erinomaiseksi. Tyydyttdvina viestijand itseddn arvioi kuusi vastaajaa ja vain yksi piti

itseddn viestijana melko heikkona. (Kuvio 8)
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4.4 Tuote-esittelijoiden viestintiityylit

Tuote-esittelijéiden arvioita viestintétyyleistidn mitattiin Nortonin viestintéityyli—
mittarilla (CSM tulokset liite 5). Jokaisesta tyylisti esitettiin kolme véittima4, joihin
tuote-esittelijit vastasivat asteikolla 1 samaa mieltd-5 eri mielta. Viestintityyleisti:
ystavallinen, vaikutuksen luova, rento, riitaisa/vdittelynhaluinen, huomaavainen,
tarkka, eloisa/ilmeikds, dramaattinen, avoin ja hallitseva saadut keskiarvot seki

hajonta nikyvit taulukossa 4.

Taulukko 4. Tuote-esittelijoiden viestintityylit

Vastausten jakauma
Keski- Keski-  Minimi  Maksimi  Mediaani Alle Yi L0 L. 200- 250. 300- 130- 400- 450-
arvo hyjonta keski-  keski- 142 19 29 2 390 19 449 L0
anvon arvon

Vsureillioen 1,87 0,52 1,00, 3,33 2,00 40, 41 21 19 30] 8 3 0) 0 0
Vaikutuksen luova 1.88 0,54 1,00 3,00 1,67 41 40 23 18] 28] 9) 3 0 0 0
Rento 2,77 0,68 1,33 4,33 2,67 41 40, 1 9 191 12| 29 8 3 0
Riitaisa / vaitielynhaluinen 283 0,74 1,00 4,33 3,00 38 43 3 7 13 15 271 U 5 0
Huomaavainen 2,10 0,56 1,00 3,67 2,00 45 36 10 18] 37 8 6! 2 0 0
Tarkka 292 0.83 1,33 5.00) 3,00 36 45 4 3f 20 9| 26 10, 6 3
Eloisa/ limeikés 235 0,83 1,00/ 5.00] 233 45 36 13, 9 23 13 18 2 2 1
Dramaattinen 3,02 0.85 1,004 5,00 3.00 48 33 1 51 14 16] 24 9 8 4
Avoin 3,20 0,92 1,00 5.00] 333 37 44 2 4 14 100 20 9 16 6|
Halliseva 2,69] 0,84 1,00, 5,00 2,67 51 30| 7 4 23 17 16 7 5 2

Tutkimustulosten perusteella tuote-esittelijoiden eniten kédyttdmét viestintatyylit ovat:
vaikutuksen luova, ystdvillinen ja huomaavainen. Puolet vastaajista arvioivat
olevansa viestintityyliltdan “hyvin ystivillisid” ja “hyvin vaikutuksen luovia”
(keskiarvo 1,00-1,99). Valtaosa lopuista vastaajista arvioivat itsensi "melko
ystévilliseksi” ja "melko vaikutuksen luovaksi” (keskiarvo 2,00-2,99). Kolmasosa
vastaajista kertoi kdyttidviansi “hyvin huomaavaista” viestintityylid ja melkein puolet
(46 prosenttia) arvioivat itsensd “melko huomaavaisiksi. 10 prosenttia vastaajista
pitivét itseddn “vain vihin huomaavaisina” (keskiarvo 3,00-3,99), kun vain vahéin
ystavillisiksi tai vaikutuksen luoviksi” itsedén arvioi vain muutama vastaaja. Kukaan
ei kuitenkaan kiyttidnyt arvoa “ei juuri lainkaan” niiden tyylien kohdalla. (Kuvio 9)



41

[T R — JR———

! (]
35 .1.. - - —_
i
" 30
30 oo e
28
25 -
23
3 oin
R
‘w 20 — L - - ———
-4
=
>
15 - = — S .
10
10
6
54 .
2
0 (1] D o 0 0 0 0 0
Y 1 ) + + -
1,00 - 1,49 1,50- 1,99 2,00-249 2,50 -299 3,00- 3,49 3,50-3,99 4,00 - 4,49 4,50 - 5,00
Keskiarvot

| @Ysavillinen M Vaikutuksen huova Oiiomasvainen |

Kuvio 9. Keskiarvon jakautuminen kiytetyimmissi viestintiityyleissi

Keskiarvoja verratessa ystivillinen (1,87) ja vaikutuksen luova tyyli (1,88) ovat yhtd
suosittuja. Molempien tyylien kohdalla arvioiden keskihajonta (0,52 ja 0,54) oli pieni,
mutta mediaani osoittaa useamman vastaajan arvioineen viestintdtyylinsd enemmén
vaikutuksen luovaksi (mediaani 1,67) kuin ystévilliseksi (mediaani 2,00).
Huomaavaisia tuote-esittelijét olivat lahes samassa méérin kuin ystavéllisia, vaikka
keskiarvo on korkeampi (2,10) on huomaavaisen ja ystavillisen viestintéatyylin
tyypillisin arvo 2,00.

Keskiméairin tuote-esittelijat arvioivat olevansa myos jokseenkin eloisia, hallitsevia
Jarentoja viestinnissdin. Néitd viestintdtyylejé arvioitaessa tuloksissa oli hajontaa
enemman kuin suosituimmissa viestintityyleissé, joten tarkempi jaottelu valaisee
ndiden viestintityylien todellista kéyttoastetta. (Kuvio 10)
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Kuvio 10. Keskiarvojen jakauma viestintéiityyleissi : ”Eloisa”, ”Hallitseva” ja
”Rento”

Tuote-esittelijat kiyttivit yhtilailla “hyvin eloisaa” (27 prosenttia) ja vain “vihén tai
ei juuri lainkaan eloisaa” (28 prosenttia) viestintétyylid. Valtaosa kuitenkin arvioi
viestintdfinsa “melko eloisaksi ja ilmeikk&éksi”. Keskiarvo oli 2,35 ja keskihajonta
0,86. Joukossa oli erittdin eloisaksi” (keskiarvo 1,00) ja “ei lainkaan eloisaksi”
(keskiarvo 5,00) itsensd arvioivia henkiloité.

“Hyvin hallitsevaa” viestintityylid kdytti vahemmistd (13 prosenttia), mutta “melko
hallitseviksi” itsedédn luonnehti puolet vastaajista. Toisaalta ”vain vihin tai ei juuri
lainkaan hallitseviksi” itsensi arvioi 37 prosenttia vastaajista. Hallitsevan
viestintityylin kohdalla keskiarvo oli 2,69 ja hajonta 0,84. Samoin kuin eloisan tyylin
kohdalla osa vastaajista arvioi itsensé joko “erittdin hallitsevaksi tai ei lainkaan
hallitsevaksi”.

”Vain véhin tai ei juuri lainkaan rennoksi” médritteli itsensé puolet vastaajista ja vain
kymmenen vastaajaa (12 prosenttia) koki olevansa "hyvin rentoja”. Keskiarvo oli
2,77, joka kertoo vield melko rennosta viestintityylistd. Hajonta (0,68) ei ollut rennon
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viestintétyylin kohdalla yht iso kuin eloisan ja hallitsevan. Tdmén tyylin kohdalla ei
mydskéin [6ytynyt henkil6jd, jotka olisivat arvioineet itsensé “tdysin rennoiksi”

(keskiarvol,00) tai “ei lainkaan rennoiksi” (keskiarvo 5,00). (Taulukko 5)

Taulukko 5. Kiytetyimmiit viestintiityylit

Keski- Keski- Minimi  Maksimi Mediaani
arvo hajonta

Vaikutuksen luova 1,88 0,54 1,00 3,00 1,67
Ystivallinen 1,87 0,52 1,00 3,33 2,00
Huomaavainen 2,10 0,56 1,00 3,67 2,00
Eloisa 2,35 0,83 1,00 5,00 2,33
Rento 2,77 0,68 1,33 433 2,67
Hallitseva 2,69 0,84 1,00 5,00 2,67

Viestintétyyleistd vahemmain omaksuttuja olivat: avoin, dramaattinen, tarkka ja

riitaisa/vdittelynhaluinen. (Taulukko 6 ja kuvio 11)

Taulukko 6. Vihiten kiytetyt viestintityylit

Keski- Keski- Minimi  Maksimi Mediaani
arvo hajonta

Avoin 3,20 0,92 1,00 5,00 3,33
Dramaattinen 3,02 0,85 1,00 5,00 3,00
Tarkka 2,92 0,83 1,33 5,00 3,00
Riitaisa / viittelynhaluinen 2,83 0,74 1,00 4,33 3,00

Selvasti vihiten arvioitiin kdytettdvin avointa viestintatyylid (keskiarvo 3,20). Tosin
tdmén tyylin kohdalla hajonta oli myds kaikkein suurin (0,92). Tuote-esittelijoista
muutamat (7 prosenttia) kokivat olevansa erittdin avoimia (keskiarvo 1,00-1,99) ja
vajaa kolmannes arvioi itsensid “melko avoimiksi”. Useimmat arvioivat itsensé
kuitenkin “vain vihin avoimiksi” (36 prosenttia) ja perdti 27 prosenttia vastaajista

piti itseddn “ei juuri lainkaan avoimena” (keskiarvo 4,00-5,00).

Tuote-esittelijat eivat ndhneet omaa viestintidnsid mydskéin erityisen dramaattisena
(keskiarvo 3,02). Arvioissa oli hajontaa (0,85) myds tdmén tyylin kohdalla, ja
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vastaajien arviot vaihtelivat erittdin dramaattisesta viestintétyylisti ei lainkaan
dramaattiseen. Enemmistd (40 prosenttia) arvioi itsensd “vain vdhdn dramaattisiksi,
mutta toisaalta lihes saman verran kdytettiin “melko dramaattista” viestintétyylis.
”Hyvin dramaattisiksi” itsensi luokitteli kuusi henkil64, mutta vastapainona oli

*

kaksinkertainen méiri niitd, jotka arvioivat olevansa “ei juuri lainkaan dramaattisia”.
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Kuvio 11. Jakaumat vihiten kilytetyissi viestintityyleissi.

Keskimairin tuote-esittelijit arvioivat itsednsa “melko viittelynhaluisiksi ja
tarkoiksi”. Niité viestintityyleji ei voida luokitella kuitenkaan kiytetyimpien
viestintityylien ryhmaéin, silld enemmistd vastaajista arvioi itsensd vihemmin
tarkoiksi ja viittelynhaluisiksi kuin misté keskiarvo kertoo.

Tarkan viestintityylin kohdalla keskiarvo oli 2,92 ja hajonta 0,83. "Vain vihin tai el
juuri lainkaan tarkoiksi” (keskiarvo 3,00-5,00) itseddn arvioi yli puolet vastaajista
(56 prosenttia). Téssd joukossa oli myds “ei lainkaan tarkaksi” itsedin arvioivia
(keskiarvo 5,00). Téysin tarkkana el itsedén pitdnyt kukaan, silld minimikeskiarvo oli
1,33, mutta "hyvin tarkoiksi” voidaan kuitenkin luokitella kuusi vastaajaa (keskiarvo
1,00-2,00).
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Viittelynhaluinen viestintityyli oli hivenen enemmdén kéytetty kuin tarkka tyyli.
Keskiarvo oli 2,83 ja hajonta 0,74. Suurin osa (47 prosenttia) koki itsensa “vain
vihin viittelynhaluisena”, “ei juuri lainkaan” -arvoja oli vahemmaén kuin tarkan
viestintétyylin kohdalla, eikd kukaan vastaaja arvioinut itsedén “ei lainkaan
viittelynhaluiseksi” (maksimiarvo 4,33). Kymmenen vastaajaa koki itsensi sitd
vastoin “hyvin viittelynhaluisena”. Tdman tyylin kohdalla minimiarvona oli 1,00,
joka osoittaa, ettd erittdin viittelynhaluinen viestintityyli on tuote-esittelijille

mahdollinen. (Katso taulukko 6 ja kuvio 11)
4.5 Viestintiityylit ja viestijikuva taustamuuttujilla tarkasteltuna

Viestintétyyleissi oli havaittavissa suuria persoonallisia eroavaisuuksia, kuten
minimi- ja maksimiarvot osoittavat. Adrip4it olivat yleensi vain yksittdistapauksia ja
kokonaisuutena tuote-esittelijét olivat melko homogeenisia arvioissaan, minka

osoittaa suhteellisen pienet hajonnat keskiarvoissa.

Viestintityyleji tarkasteltiin vastaajien idn, koulutuksen, toimialueen ja ammatillisen
kokeneisuuden suhteen. Kaikki muuttujat eivit vaikuttaneet selvisti kdytettyihin
viestintétyyleihin. Huomattavana erona pidén, jos keskiarvojen vililld on yhden
kokonaisluvun ero (1,00). Toisaalta pienemmatkin erot keskiarvoissa on syyté
huomioida, mikili niissd on sddnnonmukaisuutta. Tastd syystd tarkastellaan myos
muita muuttujia ja “ei niin huomattavia” eroja keskiarvoissa, mahdollisina

vaikuttajina viestintétyylien vaihteluihin.

4.5.1 Maantieteellinen toimialue

Viestintétyyleistd saatuja keskiarvoja tarkasteltiin vastaajien toimialueen mukaan.
Jaottelu oli karkea: Etela-Suomi (Helsinki, Lahti), Lansi-Suomi (Turku, Jyviskyld,
Seindjoki, Tampere, Vaasa), Iti-Suomi (Imatra, Kouvola, Kotka, Kuopio) ja Pohjois-
Suomi (Oulu).
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Kuvio 12, Tuote-esittelijéiden viestintiityylit toimialueittain

Toimialueiden mukaan jaoteltuna viestintlityylit ndyttivit eroan joissakin osioissa
huomattavasti. Toisaalta on huomioitava, ettd vastaajamairit vaihtelivat
epdsuhtaisesti alueittain. Pohjois-Suomesta oli vain seitsemin ja Eteld-Suomesta 12
vastaajaa. Eniten aineistoa oli Iti-Suomen alueelta (34 vastaajaa) ja Lénsi-Suomesta
(28 vastaajaa). Muiden muuttujien kohdalla vastaajat jakautuivat tasaisemmin.

Pohjois-Suomesta saatiin homogeenisimmat arviot useimmista viestintityyleisti ja
erilaisia viestintityyleji raportoitiin myds kéytettdvin runsaammin. Vain avoimen ja
hallitsevan viestintétyylin kohdalla hajonta oli suurempaa (0,72-0,93).
Pohjoissuomalaiset arvioivat itsedén kaikista eniten vaikutuksen luoviksi,
ystévillisiksi, eloisiksi ja huomaavaisiksi (keskiarvot 1,48-1,86). Huomion arvoista
on, ettd ndiden arvioiden hajonta oli vain 0,27-0,38. (Taulukko 7 ja kuvio 12)

Taulukke 7. Kiytetyimmiit viestintiityylit toimialueen mukaan

Etels-Suomi Lénsi-Suomi [t4-Suomi Pohjois-Suomi

keskiarvo SD keskiarvo SD keskiarvo SD keskiarvo SD

Ystivillinen 2,06 0,58 1,79 0,54 1,90 0,52 1,67 0,27
Vaikutuksen fuova 2,08 0,49 1,83 0,58 1,92 0,5t 1,48 0,38
Huomaavainen 2,33 0,67 2,05 0,60 2,10 0,50 1,86 0,38

Eloisa/Ilmeikis 2,86 1,15 2,52 0,71 2,15 0,74 1,76 0,37
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Viestintétyylissd eloisa / ilmeikés nikyy eniten seudun vaikutus viestintén.
Pohjoissuomalaiset raportoivat eniten kiyttidvinsi ilmeitd ja eleitd: keskiarvo 1,76 ja
hajonta 0,37 ja vihiten niitd ilmaisivat eteldsuomalaiset: keskiarvo 2,86 ja hajonta
1,15. Hajonta osoittaa Pohjois-Suomen arvioiden yhdenmukaisuutta, kun Etel4-
Suomessa asuvien arviot omasta eloisuudesta olivat ristiriitaisia. Eloisa viestintityyli
oli ainoa, jonka kohdalla eroa voidaan pitid4 huomattavana. Muiden viestintityylien
kohdalla alueelliset erot jdivit pienemmiksi. (Kuviot 12 ja 13)

J1,76
1,86

Pohjois-Suomi
1,48

1,67

Ita-Suomi

2,52
J 2,05
Linsi-Suomi
1,83
1,79
] 2,85
Etel4-Suomi
0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50

Kuvio 13. Kiytetyimmiit viestintityylit vastaajien toimialueen mukaan

Tuote-esittelijét arvioivat kdyttdvansa véhiten avointa, dramaattista, tarkkaa seké
vdittelynhaluista viestintityylid. Vihiten avoimesta, dramaattisesta ja
vdittelynhaluisesta viestintityylistd raportoivat Lansi-Suomessa asuvat, eniten néitd
tyyleja kerrotaan kaytettdvin Itd-Suomessa, vaikka erot eivit ole merkittivin suuria.
Keskimairin tuote-esittelijit arvioivat kéyttdvinsi suhteellisen vihin hallitsevaa,
tarkkaa sek rentoa viestintityylid, eikd seuduittain 16ydy naisti tyyleistd merkittavad
eroa kuin hallitsevan tyylin kohdalla: Itd- ja Pohjois-Suomessa toimivat tuote-
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esittelijat ilmoittavat kiyttdvinsa hallitsevaa viestintétyylid jokseenkin enemmén kuin
muut. (Taulukko 8)

Pohjois- ja Iti-Suomessa toimivat tuote-esittelijit raportoivat kayttavinsa vihemmain

kaytetyiksi luokiteltuja viestintétyylejd runsaammin kuin etelé- ja lansisuomalaiset.

Eroja ei voida pitda merkittdvind vaan ainoastaan suuntaa antavina.

Taulukko 8. Vihiten kiytetyt viestintityylit toimialueen mukaan

Eteld-Suomi Lé4nsi-Suomi Itd-Suomi  Pohjois-Suomi

keskiarvo SD keskiarvo SD keskiarvo SD keskiarvo SD

Avoin 325 1,08 3,39 0,93 3,04 0,82 3,29 0,93
Dramaattinen 3,11 1,23 3,18 0,84 2,86 0,71 3,00 0,69
Tarkka 3,03 0,89 2,95 0,82 2,90 0,85 2,67 0,64
Hallitseva 3,06 1,05 2,87 0,84 2,46 0,71 2,52 0,71
Riitaisa/viittelynhaluinen 2,89 0,90 3,00 0,73 2,70 0,73 2,71 0,52
Rento 2,89 0,67 2,74 0,77 2,79 0,67 2,67 0,43

Viestintityylien lisiksi selvitettiin viestijakuvaa, joka osoittautui keskiméérin erittédin
vahvaksi (keskiarvo 1,99). Henkil6iden arviot omasta viestinnéstdin kokonaisuutena
vaihtelivat jonkun verran seuduittain, vaikka keskiarvojen vaihteluviliksi jéikin “ei
niin merkittdvi” 0,52. Myonteisimmaén kuvan omasta viestinnéstaén antoivat Pohjois-
ja Lansi-Suomessa toimivat tuote-esittelijit ja lisaksi heidén arvioiden hajonta oli
vahdisinta. Johtopiitoksid tehdessé on tosin muistettava, ettd Pohjois-Suomen otos

oli huomattavasti Léansi-Suomea pienempi. (Taulukko 9)

Taulukko 9. Viestijikuva toimialueen mukaan

Etel4-Suomi Lansi-Suomi [t4-Suomi Pohjois-Suomi

keskiarvo SD keskiarvo SD keskiarvo SD keskiarvo SD

Viestijakuva 2,33 0,80 1,82 0,43 2,05 0,62 1,81 0,47
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4.5.2 Koulutustausta

Tuote-esittelijdiden arvioita viestintityyleistdédn ja viestijakuvastaan tarkasteltiin
heidén koulutustaustansa huomioon ottaen. Niissd tuloksissa ndhdaén viitteitd siité,
ettd koulutus vaikuttaa arvioihin. Tété késitystd tukee aikaisemmat tutkimukset, joissa
viestijakuvaan on nihty vaikuttavan seké koulutuksen etté perheen sosio-ekonomisen -
taustan. Vahvan viestijadkuvan havaittiin olevan yhteydessa korkeampaan

koulutukseen ja perheen korkeaan sosio-ekonomisen taustaan. (Sallinen 1994: 77-79.)

Suurimmat erot arvioista I6ytyivit viestintityyleista:
“eniten” ?vihiten”

keskiarvojen ero alhaisin keskiarvo korkein keskiarvo

- avoin 1,17 opistotaso (2,85) YO/lukio (4,00)

- viittelynhaluinen 0,75 opistotaso (2,50) kansakoulu (3,25)
- dramaattinen 0,70 amm.koulu (2,78) kansakoulu (3,48)
- hallitseva 0,64 amm.koulu (2,42) kansakoulu (3,08)

Avoimen viestintityylin kohdalla voidaan puhua huomattavasta erosta (keskiarvojen
ero yli 1,00). Suurimmat erot 16ytyvit vihemman kaytetyiksi arvioiduista
viestintityyleistd. Kdytetyimmiksi arvioitujen viestintityylien erot jadviat pienemmiksi

ja samalla ei huomattaviksi (alle 0,5 keskiarvosta).

Viestijikuva kohdalla keskiarvojen ero oli jokseenkin huomattavaa (0,65).
Kriittisimmin itse4sn viestijani arvioivat lukion kiyneet (keskiarvo 2,56) ja
viestijdkuvaltaan vahvemmiksi osoittautuivat ammattikoulun tai véhintdan
opistotasoisen koulun kidyneet. Varsin vahva viestijakuva oli kuitenkin my6s kansa-

Jja peruskoulupohjalta ty6skentelevilla tuote-esittelijoilla.
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Viestijakuva

Hallitseva

it b s B i i

[P S I OATRNO W WIRIN

Avoin

Dramaattinen

Eloisa / limeikis

4224

Tarkka

Huomaavainen

Riitaisa / viittelynhaluinen

Rento
Vaikutuksen luova ‘ 2,28
JT83
) 13
Ystavallinen 2,11
\ JI7a ] *
' . , : -
1,00 1,50 2,00 2,50 3.00 3.50 400 450

Kuvio 14. Viestijikuva ja viestintiityylit koulutuksen mukaan tarkasteltuna

Eniten avoimina (keskiarvo 2,85) ja viittelynhaluisina (keskiarvo 2,50) itsedén pitivat
opistotasoisen koulutuksen saaneet. Ammattikoulutus vahvisti arvioita enemmén
hallitsevasta (keskiarvo 2,42) ja dramaattisesta (2,78) viestintatyylistd. Vihemmaén
avoimiksi, véittelynhaluisiksi, hallitseviksi ja dramaattisiksi itsensi luokittelivat

kansakoulun tai lukion kiyneet. (Kuvio 14)

Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti koulutuksen mukaan. Ylioppilaat ja lukion
kdyneet vastaajat, joilla ei ollut muuta koulutusta, olivat kuitenkin selvd vihemmisto,

joten heidédn arvioistaan on vedettivi vain varovaisia pddtelmii.

Ammatillinen koulutus 39 prosenttia vastaajista
Kansa- ja peruskoulutus 32 prosenttia vastaajista
Opistotasoinen tai yliopisto 22 prosenttia vastaajista

Lukio, ylioppilas 7 prosenttia vastaajista
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4.5.3 Iki

[4n mukaan tarkasteltuna ei 16ytynyt huomattavaa eroa (keskiarvojen ero yli 1,00)
arvioissa omasta viestijakuvasta. Vahvimmaksi viestijakuvansa arvioivat (keskiarvo
1,81) olivat 31-40 -vuotiaita, mutta kohtalaiseksi itsensé viestijoind arvioiviin
(keskiarvo 2,12) 41-50 —vuotiaisiin verrattuna eroa (0,31) ei voida pitéd
huomattavana. Vain viestintityylien kohdalla voidaan joitakin eroja pitdé jokseenkin

huomattavina (yli 0,50).

Erojen sdinnénmukaisuus tukee késitystd, ettd i4lla voidaan ndhda olevan vaikutusta
viestintii arvioitaessa. Alle 30-vuotiaat arvioivat padsdintoisesti viestintityylejain
moninaisemmiksi kuin yli 41-vuotiaat, joiden arviot viestintityyleistéén olivat

keskimé&arin varovaisempia.

Viestijakuva

I

Hallitseva
1983

1
e el 1|
voin f 5—1333 —13,80
e e A
15,23

e

{ —JZ73

3,07

Huomaavainen

Riitaisa / viittelynhaluinen —13.14
1497

| —
g e -
)3,

' '

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Kuvio 15. Viestijikuva ja viestintityylit iiin mukaan tarkasteltuna
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Suurimmat erot arvioissa olivat seuraavissa viestintityyleiss:

“eniten” “vihiten”
keskiarvojen ero alhaisin keskiarvo korkein keskiarvo
- avoin 0,90 < 30 vuotta (2,90) > 50 vuotta (3,80)
- dramaattinen 0,90 < 30 vuotta (2,62) 41-50 vuotta (3,52)
- véittelynhaluinen 0,59 <30 vuotta (2,55) 41-50 vuotta (3,14)
- hallitseva 0,57 < 30 vuotta (2,46) > 50 vuotta (3,03)

Alle 30-vuotiaat arvioivat kéyttavinsé kaikkia viestintétyylejd melko paljon (kaikissa
viestintityyleissi keskiarvo alle 3,00), kun vanhemmissa ikdryhmissi arvioitiin monia

viestintityylejd kéytettdvan vain melko védhin (keskiarvo yli 3,00). (Kuvio 15)

Vastaajien ikdjakauma oli varsin tasainen:

alle 30-vuotta 28 prosenttia vastaajista
31-40 -vuotta 33 prosenttia vastaajista
41-50 -vuotta 27 prosenttia vastaajista
yli 50-vuotta 12 prosenttia vastaajista

Saatujen tulosten voidaan nihdi kertovan i4n vaikuttavan joko henkilon omiin

arvioihin tai sitten ikd vaikuttaa henkilon tapaan viestia.

4.5.4 Ammatillinen kokeneisuus

Viestijdkuvaa ja viestintityylejé tarkasteltaessa ammatillisen kokeneisuuden mukaan
ei todella huomattavia eroja 16ytynyt (kuvio 16). Viestijdkuvansa vahvimmaksi
(keskiarvo 1,83) arvioivat olivat keskimaérin toimineet tuote-esittelijand yli 10
vuotta, kun alle vuoden tuote-esittelijana toimineet arvioivat viestijagkuvansa
kohtalaiseksi (2,17). Eroa (0,34) ei kuitenkaan voida piti4 huomattavana.
Viestintatyyleissda ammatillinen kokeneisuus nikyy vaikuttavan eniten arvioitaessa
dramaattista ja avointa viestintityylid. Saman suuntaiset tulokset saadaan myos
hallitsevasta ja viittelynhaluisesta viestintityylisté, vaikka keskiarvojen erot jaavit ei

huomattaviksi (alle 0,50).
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Ammatillisen kokeneisuuden mukaan viestintii tarkasteltaessa suurimmat erot

arvioissa olivat vihemmin kiytetyiksi luokitelluissa viestintatyyleissé:

“eniten” ”vihiten”

keskiarvojen ero alhaisin keskiarvo korkein keskiarvo
Dramaattinen 0,75 ty6ssd <1 vuotta (2,69) tydssd > 10 vuotta (3,44)
Avoin 0,55 tyossd <1 vuotta (3,06) tydssd 5 - 10 vuotta (3,61)

Viestijakuva

Hallitseva

Avoin 33,61

Dramaattinen

Eloisa / lmeikis

Tarkka

Huomaavainen

Riitaisa / viittelynhaluinen

Rento

Vaikutuksen luova

Ystavallinen

Kuvio 16. Viestijikuva ja viestintityylit ammatillisen kokeneisuuden mukaan

tarkasteltuna

Eniten avointa ja dramaattista viestintityylid arvioivat kdyttavansa alle vuoden tuote-
esittelijand toimineet. Ammatillisesti kokeneemmat arvioivan kdyttivinsi avointa ja
dramaattista viestintityyli selvdsti vahemman kuin tuote-esittelijané vain véhén
aikaa toimineet. Ammatillisen kokeneisuuden lisdédntyminen nikyy arvioissa
hallitsevasta ja viittelynhaluisesta viestintityylistd. Pitempain tuote-esittelijana
toimineet arvioivat itsedén vihemmén hallitseviksi ja viittelynhaluisiksi

viestinndssddn kuin ammatissa lyhyemmén ajan (alle 5 vuotta) olleet.
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Tuloksista saatujen erojen ollessa enimmikseen ei huomattavia, ei ammatillisen
kokeneisuuden vaikutuksesta viestintétyyleihin tai viestijikuvaan voida tehdi kattavia
padtelmid. Silti tulokset antavat viitteitd siitd, ettd ty$ssi rutinoituminen saattaa

muuttaa viestintai.

4.6 Viestintitapojen aktiivisuus tyitilanteissa

Tuote-esittelijéiden viestintitapoja mitattiin aktiivisuus—luokittelulla (tulokset liite 5).
Tamén mittarin asteikko poikkeaa edellisesté positiivinen—negatiivinen luokittelusta,
silld aktiiviseksi viestintitavaksi on luokiteltu hyokkaiva, jopa aggressiivinen
kéyttdytyminen ja “ei juuri lainkaan aktiivinen” eli passiivinen viestintitapa saattaa
taas kertoa tilanteeseen sopivasta mukautumisesta. ’Viestintitapojen aktiivisuus” —
mittarilla haettiin tuote-esittelijélle sdpivan kayttdytymisen normeja toimittaessa niin

henkilékunnan kuin asiakkaiden kanssa.

Taulukko 10. Tuote-esittelijoiden viestintitapojen aktiivisuus

Konteksti Aktiivisuus
X SD MIN MAX MD

Henkil6kunnan kanssa 2,76 041 1,67 3,58 2,83
Asiakkaiden kanssa 256 031 196 3,15 2,55

Asiakkaiden kanssa arvioitiin kdytettdvin yleisesti hivenen enemmin aktiivisia
viestintdtapoja (keskiarvo 2,56) kuin henkil6kunnan kanssa (keskiarvo 2,76).
Keskiarvojen kokonaishajonta pysyi myos alhaisena. Minimi- ja maksimiarvoja
tarkasteltaessa voidaan nihdi, etta viestintitapaa arvioidaan "hyvin aktiiviseksi”
myds henkilokunnan kanssa toimittaessa. Toisaalta myos vain vahén aktiivista

tapaa” suositaan vahvemmin henkilékunnan kanssa (maksimiarvo 3,58).
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Melkein kolmannes (30 prosenttia) vastaajista arvioi viestintitapaansa ”vain vihin
aktiiviseksi” henkilokunnan kanssa (keskiarvo 3,00—4,00), kun asiakkaiden kanssa
lahes kaikki (88 prosenttia) uskoivat olevansa “melko aktiivisia viestinnéssdin”
(keskiarvo 2,00-2,99). Yksittdisten kysymysten kohdalla vastausten hajonta saattoi
olla melko suurta (SD 1,38). (Ks. taulukko 10, kuviot 17 ja 18 ).

4.6.1 Viestintitavat kaupan henkilokunnan kanssa

Henkil6kunnan kanssa neuvotellessa haluttiin yleensé toimia hienovaraisesti ja
mukautuen, my®és liiallista avoimuutta ja henkilokohtaisista asioista puhumista

kerrottiin vilteltdvin.

Viestintdtapojen aktiivisuus -mittarin kysymyksisté kaksitoista (kysymykset 77—-88)
késittelivit suhteita ja toimintatapoja kaupan henkildkunnan kanssa
kommunikoidessa. Kiinteiset arvot saaneet kysymykset on merkitty R (reverse) eli
mitéd ldhempidni keskiarvo on 5,00 ndisséd kysymyksissé sitd enemmén véite pitdd
paikkaansa ja taas miti ldhemp#nd arvo on 1,00 sitd vdhemman se on totta. Muissa,
ei kddnnetyissé, kysymyksissi arvo 1 edustaa ”samaa mieltd” ja arvo 5 eri mieltd”.
Keskiarvo 1,00 kertoo samalla “erittdin aktiivisesta viestintitavasta” ja arvo 5,00 “ei

lainkaan aktiivisesta viestintitavasta”. (Kuvio 17)
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Kysymykset: (77 - 82 kénteiset arvot)

77.R Pyrin aina olemaan samaa mielté leipdosaston hoitajan kanssa
78.R Minun on vaikea huomattaa epikohdista, jotka vaikeuttavat tyttani
79.R Konsulentin et kuulu ystivystya kaupan henkilokunnan kanssa

80.R Teen tyoni rauhassa enké ota kontaktia muuhun henkilkuntaan

81.R Minusta on vaikeaa kommentoida tilausten méiérds tai arvioida omaa onnistumista tydssini

82.R Yritdn neuvotella kaikista asioista erittdin hienovaraisesti

83. Joudun usein opastamaan henkilokuntaa heiddn omissa toissédén

84. Saan helposti kontaktin kaupan henkilokuntaan

85. Juttelen mielellani kaikkien kanssa henkilokohtaisistakin asioista

86. Toimintachdotukseni ja uudet ideani otetaan hyvin vastaan kaupassa.

87. En pida kiertelystd vaan esitén asiani suoraan, vaikka minusta ei siksi pidettiisikézn

88. Teen mielelldni ehdotuksia leipdosaston hoitajalle esim. tulevia tilauksia varten

Kuvio 17. Viestinniin aktiivisuus kaupan henkilékunnan kanssa toimittaessa

”Vain vahédn aktiivisia” viestintdtapoja arvioitiin kdytettdvin enemman
henkilokunnan kanssa neuvotellessa. Omaa viestintda pidettiin yleensi
hienovaraisena, tilanteisiin haluttiin mukautua ja ristiriitatilanteita valtell4.
Nayttadkin silt, ettd suhteet kaupan henkilokuntaan koetaan tirkeinid ja myos
herkempini, eik4 liian itsevarma kéyttdytyminen sovi niihin tilanteisiin. (Taulukko
11).



Taulukke 11. ”Vain vihin aktiivista” viestintitapaa suosivat tilanteet

henkilékunnan kanssa
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Kysymys

77.(R)Pyrin aina olemaan samaa mielt4 leip4osaston hoitajan kanssa
82.(R) Yritin neuvotella kaikista asioista erittéiin hienovaraisesti

83. Joudun usein opastamaan henkilékuntaa heid4n omissa tdissdén.

85. Juttelen mielellsni kaikkien kanssa henkildkohtaisistakin asioista

3,37
4,18
4,40
3,70

SD
1,14
0,88
0,99
1,20

Enemmin aktiivisia viestintdtapoja henkilokunnan kanssa arvioitiin kéytettdvan

seuraavissa tilanteissa (taulukko 12):

— kontaktin ottaminen
- ystdvyyssuhteiden luominen
— omien nikemysten puolustaminen

—~ mielipiteen ilmaiseminen

Taulukko 12. Aktiivista viestintitapaa suosivat tilanteet henkilokunnan kanssa

Kysymys
78.(R) Minun on vaikea huomauttaa henkilokunnalle epikohdista
jotka vaikeuttavat tySténi.
79.(R) Konsulentin ei kuulu ystivystyd kaupan henkildkunnan kanssa.
80.(R) Teen tydni rauhassa enki ota kontaktia muuhun henkilokuntaan.
81.(R) Minusta on vaikeaa kommentoida tilauksen m##r44 tai arvioida
omaa onnistumista tydssini.

84.  Saan helposti kontaktin kaupan henkilokuntaan.

86.  Toimintaehdotukseni ja uudet ideani otetaan hyvin vastaan kaupassa.

87.  En pidi kiertelysti vaan esitiin asiani suoraan, vaikka minusta
ei siksi pidettaisikdan.
88.  Teen mielelldni ehdotuksia leipdosaston hoitajalle

esim. tulevia tilauksia varten.

2,54
1,90
1,87

2,00

1,56

2,33

2,77

2,55

SD

1,02
1,19
1,14
1,09
0,63
0,82

1,36

1,20
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Kontaktin saamista ja jopa ystdvystymistd henkil6kunnan kanssa pidettiin helppona,
vaikka itsestd kertominen néyttd4 olleen vihiistd. Vaikka tuloksien mukaan
henkil6kohtaisista asioista puhutaan vahén, se ei niyté estdneen suhteiden luomista ja
ylldpitdmistd muilla tavoilla. Liian hyokkadvas kayttdytymistd halutaan yleensi
viltelld ja omassa viestinndssi kerrotaan suosittavan mukautumista. Omia mielipiteits
nidhdain ilmaistavan hienovaraisesti, vaikka tarvittaessa uskotaan omaan kykyyn

puuttua epikohtiin jimakésti.

Epdilematts laheisten ja luottamuksellisten suhteiden solmiminen kaupan
henkilokunnan kanssa helpottaa omien oikeuksien ja nikékantojen esilletuomista ja
puolustamista. Silti vastauksista voidaan tulkita, ettd tuote-esittelijat muistavat aina
tutussakin ympéristossd olevansa “vieraalla maaperilld™, jolloin on kdyttdydyttiva
“talon kulttuurin” mukaan, itseddn ja nikemyksidén liiaksi korostamatta.

4.6.2 Viestintitavat asiakkaiden kanssa

Tuote-esittelijéiden viestintitapoja asiakkaiden kanssa kisitteli kaksikymmenti
kysymysti (kuvio 18). Kiinteiset arvot on merkitty R (reverse). Mitd ldhempéna
keskiarvo on 5,00 kidnnetyissd kysymyksissi, sitd enemman viite pitdd paikkaansa ja
mité ldhempéni arvo on 1, sitd vdhemman se on totta. Muissa kysymyksissd arvo 1
edustaa “samaa mielt4d” ja arvo 5 “eri mieltd”. Tuloksia kisitellessi keskiarvo 1,00
edustaa “erittdin aktiivista viestintidtapaa” ja 5,00 “ei lainkaan aktiivista

viestintdtapaa”.
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Kysymykset: (89 - 98 k#inteiset arvot)

89.R Hyvit tuotteet myyvit itse itsensi, joten toimin lihinné pakkaajana

90.R Puheellani ei tunnu olevan vaikutusta asiakkaiden ostohalukkuuteen

91.R En hopotd henkildkohtaisia asioitani asiakkaill

92.R Tarvitsen enemméin hyvii tuotetietoutta kuin keskustelutaitoa

93.R En ota kontaktia asiakkaaseen, jollei hin osoita kiinnostusta tuotteitani kohtaan.
94.R Minulla on yleensi valmis myyntipuhe, jota kiytdn tarvittacssa.

95.R Puhun jokaiselle asiakkaalle samalla tavalla

96.R Kiytin usein "makuasioista ei voi kiistell" -perustelua vilttdzikseni kiusallisen véittelytilanteen
97.R Maistattamalla saa myyty4 paremmin kuin puhumalia

98.R Haluan olla asiallisen kohtelias, enki tyrkyttdi tuotteita asiakkaille.

99. Yrittin aina saada asiakkaisiin katsekontaktin ja tervehdin heitd kuuluvasti.

100. Esittelen tuotteitani, vaikka asiakkaat pysyttelisivit kauempana.

101. Asiakkaan kanssa voi viitell rakentavasti, eikd aina tarvitse olla samaa mielti.
102. Muutan puhetapaani asiakkaan mukaan.

103. Saan asiakkaan yleens3 ostamaan, kunhan puhun tarpeeksi hyvin.

104. Sopivassa tilanteessa voin hieman flirttailla asiakkaiden kanssa.

105. Paras myyntikeino on puhua paljon ja kuuluvalla &inelld.

106. Puhun helposti henkilokohtaisistakin asioista asiakkaiden kanssa.

107. Useimmat asiakkaat tarvitsee ylipuhua.

108. Jaksan puhua ja hymyilld vield viimeisillekin asiakkaille.

Kuvio 18. Viestinniin aktiivisuus asiakkaiden kanssa toimittaessa
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Asiakkaiden kanssa uskottiin toimittavan yleisesti “melko aktiivisia” viestintitapoja
kiyttden. Erityisesti korostui ensikontakti: tuote-esittelijin on tehtdvi aloite eiki
jaatava odottamaan asiakkaan kiinnostuksen herddmistéd. Katsekontaktin ottamisen ja
tervehtimisen nihtiin kuuluvan perusviestintitapoihin. Oma rooli asiakkaan huomion
heréttimisessd kuin myynnin tekemisessd néhtiin merkittdvana. Puhetavan uskottiin
muuttuvan asiakkaan mukaan ja vain harvat vastaajat ilmoittivat kédyttavinsa valmista
myyntipuhetta. Pienti flirttailua asiakkaiden kanssa pidettiin jokseenkin sopivana,
tosin tdmén kysymyksen kohdalla vastausten hajonta oli melko suuri (1,32).

Taulukko 13. Aktiivista viestintiitapaa suosivat asiakaspalvelu- ja

myyntitilanteet

Kysymys X SD
89.(R) Hyvit tuotteet myyvit itse itsensi, joten toimin ldhinnd pakkaajana. 1,52 0,83
90.(R) Puheellani ei tunnu olevan vaikutusta asiakkaiden ostohalukkuuteen. 1,34 0,63
93.(R) En ota kontaktia asiakkaaseen, jollei hin osoita kiinnostusta

tuotteitani kohtaan. 1,57 0,88
94(R) Minulla on yleensi valmis myyntipuhe, jota kiytén tarvittaessa. 243 1,38
95.(R) Puhun jokaiselle asiakkaalle samalla tavalla. 1,82 1,08
96.(R) Kiytin usein "makuasioista ei voi kiistelld” -perustelua

viilttaskseni kiusallisen viittelytilanteen. 2,59 1,34
99. Yritsin aina saada asiakkaisiin katsekontaktin ja tervehdin heitd kuuluvasti. 1,17 041
100.  Esittelen tuotteitani, vaikka asiakkaat pysyttelisivit kauempana. 2,09 1,14

101.  Asiakkaan kanssa voi viitelld rakentavasti, eik# aina tarvitse olla

samaa mielti. 2,09 1,03
102. Muutan puhetapaani asiakkaan mukaan. 1,84 091
103. Saan asiakkaan yleensi ostamaan, kunhan puhun tarpeeksi hyvin. 2,01 0,75
104. Sopivassa tilanteessa voin hieman flirttailla asiakkaiden kanssa 2,79 1,32
108.  Jaksan puhua ja hymyilld vield viimeisillekin asiakkaille. 1,66 0,76

Myynti- ja asiakaspalvelutilanteissa aktiivisia viestintitapoja kerrottiin suosittavan
enemmaén kuin passiivisia viestintitapoja. Yleisesti uskottiin oman viestinnédn
merkitykseen asiakkaiden huomion herittdjdand sekd myynnin tekemisessa. Silti
suoranaisesti hyokkédavai viestintdd arvioitiin vélteltdvan ja vastauksissa nakyi

pyrkimys hienovaraiseen suostutteluun. (Taulukko 14)

Vaikka tuote-esittelijit arvioivat puheellaan olevan vaikutusta asiakkaan
ostohalukkuuteen, ei pelkdn puheen méérén ja d4dnen voimakkuuden nihty olevan

ratkaisevia tekijoitd. Liian aktiivista ja hyokkaava kiytostd arvioitiin ei suotavana,
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eikd tyrkyttdmisestd pidetty. Liiallinen avoimuus ja itsesti kertominen ei my6skizin
nédytd kuuluvan tuote-esittelijin viestintdtapoihin, vaan suhde asiakkaisiin kerrotaan
pidettivin enimmikseen asiallisen kohteliaana. Vahvoja suostuttelukeinoja ei
kaytetty, silld asiakkaan ylipuhumiseen tuote-esittelijét eivit kokeneet ryhtyneensi.

Vastausten hajonta antaa kuvaa siitd miten erilaisia ndkemyksid ja tapoja toimia
kuitenkin 16ytyy (kuvio 18). Esimerkiksi avoimuutta, omien nikemysten esittdmisti
ja puolustamista kuvaavien viitteiden (kysymykset 91,94, 96, 97, 106) kohdalla
esiintyi runsaasti hajontaa vastauksissa. Yleisesti ottaen tuote-esitteliji ei koe
olevansa my6tiilija ja mukautuja asiakassuhteissa vaan omien mielipiteiden
esittdminen ja esimerkiksi viittelyyn ryhtyminen (kysymys 101) asiakkaan kanssa
ndhdddn mahdollisena (keskiarvo 2,09, sd 1,03). Silti paéllimmaiseksi jai vaikutelma,
ettd tuote-esittelijit pyrkivit pitdimadn asiakkaisiin ystavillisen, mutta samalla
asiallisen suhteen. Henkilokohtaisia asioita ei néyteti paljastettavan “juuri lainkaan”
asiakkaiden kanssa keskusteltaessa (kysymykset 91, 106), vaan tyssi ndytetdén
vaalivan tietty etédisyyttd asiakkaisiin.

Alhaiset keskiarvot (1,17 ja 1,57) ja pienet hajonnat (0,41-0,88) vahvistavat samalla
sen, etti yleisesti tuote-esittelijdt arvioivat olevansa “erittdin aktiivisia” kontaktin
oftamisessa asiakkaisiin (kysymykset 93, 99). Asiakkaiden ostohalukkuuteen
arvioitiin vaikutettavan (keskiarvot 1,34-2,01) “hyvin aktiivisesti” puhumalla
(kysymykset 89, 90,103). Hajonnat néissa kysymyksissé olivat 0,63-0,83. (Kuvio 18)

Taulukko 14. Passiivista viestintiitapaa suosivat asiakaspalvelu- ja

myyntitilanteet

Kysymys X SD
91.(R) En hopoti henkildkohtaisia asioitani asiakkaille. 4,29 1,19
92.(R) Tarvitsen enemmdin hyvii tuotetietoutta kuin keskustelutaitoa. 3,05 1,17
97.(R) Maistattamalla saa myyty4 paremmin kuin puhumalla. 3,40 1,24
98.(R) Haluan olla asiallisen kohtelias, enki tyrkytt44 tuotteita asiakkaille. 435 0,85
105.  Paras myyntikeino on puhu paljon ja kuuluvalla dénelld . 341 1,22
106.  Puhun helposti henkilokohtaisistakin asioista asiakkaiden kanssa. 4,12 1,06
107. Useimmat asiakkaat tarvitsee ylipuhua. 3,73 1,10

Passiivista viestintdtapaa suosittiin enemmain, kun kyseessé oli omasta itsesta
kertominen. Yli-innokasta ja hyokk&aavaa viestintitapaa ei my6skaidn suosittu vaan
keskustelu asiakkaan kanssa haluttiin pitda ldhinni asiallisella ja informoivalla
pohjalla. Toisaalta vastausten hajonta oli melko suuri, joten persoonallisuus erot

tulivat ndissi kysymyksissi selvisti esille. (Taulukko 14)
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5 TULOSTEN TARKASTELUA
5.1 Viestinnillinen piitevyys ja viestijikuva

Tulosten mukaan tuote-esittelijin ty6hon nayttdd hakeutuneen ihmiset, joilla on
puheviestintitaidot hallinnassaan. Varmuus omista viestintitaidoista voi kasvaa my6s
tydssd harjaantumisen myotd. Tatd kasitystd tukee tulos, jonka mukaan ammatillisesti
kokeneemmat arvioivat viestintitaitonsa paremmaksi kuin uudet tuote-esittelijat.
Kérjistden tuloksia voisi tulkita siten, ettd vain viestinnéllisesti taitavat tuote-
esittelijdt ovat jaksaneet tydssddn yli kymmenen vuotta. Iiman onnistunutta
vuorovaikutusta niin asiakkaiden kuin henkilokunnan kanssa, ei ammatissa parj4a.

Henkil6iden iké nikyi jossain méirin arvioissa: kolmesta neljaankymmeneen olevat
tuote-esittelijét arvioivat itsedén positiivisemmin kuin nuoremmat ja vanhemmat
tyotoverit. Ik ja koulutus nékyi jonkin verran myds viestintétyylien kéytossd, joten
elaminkokemus ja —tilanne saattaa selittda nditd vaihteluja. Itsearviointiin voi
vaikuttaa omat odotukset tai ulkoapiin tulevat vaatimukset, jotka aiheuttavat

epavarmuutta omista Kyvyista.

Kriittisimmin taitojaan ja viestijakuvaansa arvioineet toimivat Eteld-Suomessa, jossa
on varmasti erilaista olla tuote-esittelijand kuin muualla Suomessa. Eteld-Suomesta
oli myos vahiten tutkimusaineistoa sielld toimivien tuote-esittelijoiden mé4raan
ndhden. Myénteisimmin viestintitaitojaan ja viestijakuvaansa arvioivat Pohjois-
Suomessa toimivat tuote-esittelijat, mutta heidén osuutensa aineistosta oli pienin.
Aineiston suppeuden takia ei pitkille menevié johtopdétoksia néisté tuloksista ole
syytd tehdd, mutta tulos saattaa selittyd kaupankéynnin erilaisilla tavoilla ja
ilmapiirilld: kiireinen ruuhka-Suomi vastaan kiireeton haja-asutusalue.

Keskimiirin tuote-esittelijat omaavat hyvan viestijakuvan. Hyva viestijakuva kertoo
ihmisen uskosta omiin viestinnillisiin kykyihin seké halusta toteuttaa niit4. Joidenkin
puheviestintitaidot osoittautuivat kuitenkin vield paremmiksi kuin viestijakuvasta
olisi voinut ennustaa. TAma3 saattaa kertoa siité, ettd ihminen ei ole tiedostanut oman
viestintdnsi vahvuuksia tai hinelld saattaa olla epérealistinen ihannekuva “hyvésti
viestijdstd”. Henkiloiden viestijakuvasta ja kommunikatiivisesta kompetenssista
saadut keskiarvot vastasivat kuitenkin toisiaan erittdin hyvin, joten yleisesti tuote-
esittelijdt ndyttiavit olevan johdonmukaisia omaa viestintdinsi arvioidessa. Kahdella
eri mittarilla saatujen tulosten yhteensopivuus lisd4 tutkimuksen luotettavuutta.
Samalla se kertoo itsearviointimenetelmén kayttokelpoisuudesta viestintitaitoja

arvioitaessa.
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5.2 Viestintiityylit tuote-esittelijin persoonallisuuden kuvaajina

Tuote-esittelijat ndyttiytyivit yleisesti vaikutuksen luovina, ystavillisind,
huomaavaisina ja myds eloisina persoonina. Erityisen avoimia, dramaattisia, tarkkoja
tai viittelynhaluisia he eivit olleet, vaikka yksittiisid voimakkaita persoonallisuuksia
joukossa olikin. Tuloksia tuote-esittelijoiden tyypillisimmisti viestintétyyleistd
voidaan pitéd luotettavina, sill4 samaan lopputulokseen on paisty aiemmin myyjien
viestintityyleji tutkittaessa. Vastaavuuksia tuloksissa [6ytyy myds vihemmén
kaytettyjen viestintityylien osalta, vaikka tuloksissa voisi nikya esimerkiksi
sukupuolesta johtuvat erot. Tama tutkimus kertoo 1dhinné naisten viestintétyyleisté,
joiden vastaavuutta miesmyyjiin olisi mielenkiintoista tutkia. Dionin ja
Notarantonion (1992: 67-68) tutkimuksessa myyjét luokittelivat itsensa yhtilailla
ystavillisiksi, huomaavaisiksi ja vaikutuksen luoviksi seké viestijakuvaltaan
vahvoiksi. Viittelynhaluisuus, dramaattisuus ja avoimuus ei taas ndyttinyt kuuluvan

ndidenkdin myyjien viestintdin.

Kiaytetyimmit viestintétyylit tukevat samalla tuote-esittelijoiden
ihanneominaisuuksia, joiksi he médrittelivat mm. iloisuuden, siisteyden,
asiantuntevuuden, reippauden ja ystidvéllisyyden. Yhtend thanneominaisuutena tuote-
esittelijélle esitettiin my6s avoimuutta, mutta kiytdnnossa he kuvasivat olevansa vain
vihin avoimia viestinnissain. Tdmén voi ndhdd kertovan tarpeesta suojella yksityistd
mindi julkiselta mindltd. Vdhdinen avoimuus voi olla myds perusteltua tyon
tuloksellisuuden kannalta. Tutkittaessa myyjien viestintityylien avoimuutta ja
hallitsevuutta myyntitilanteessa on saatu viitteita siitd, ettd asiakkaat voivat kokea
myyjén liiallisen avoimuuden kielteisesti. Tamé korostuu varsinkin silloin, kun
avoimuus yhdistyy hallitsevaan viestintityyliin, jolloin se haittaa kaupanteon
onnistumista (Notarantonio & Cohen 1990: 181).

Tuote-esittelijoiden kiyttdmat viestintityyleistd 18ydettiin jokseenkin huomattavia
eroja toimialueen, vastaajan koulutustaustan, idn ja ammatillisen kokeneisuuden
suhteen. Viestintityyleissd ndkyvien erojen voidaan néhdé kertovan satunnaisista
persoonallisuus eroista, mutta tarkempi tulosten analysointi antaa tuleville
tutkimuksille lisd4 haasteita. Taman tutkimuksen valossa nayttés silté, etta

viestintétyylien valintaan vaikuttaa henkilon asuinseutu ja koulutus.

Tuote-esittelijén arvioidessa viestintdédnsd vaikuttaa toimialue kaikista eniten
viestintityyleihin eloisa ja vaikutuksen luova. Tdm4 voidaan selittda eroavaisuuksilla
Suomen sisdisessd viestintidkulttuurissa sekd alueellisilla ominaispiirteilld. Kaikkien

omaamat mielikuvat karjalaisista, pohjalaisista tai savolaisista antavat viitteiti siit4,
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ettd heidin viestintinsi eroaa myds muilta osin kuin kieleltddn. Ndmé karkeat
yleistykset kertovat vain vallalla olevista mielikuvista, joihin tosin voi piiloutua osa
totuutta. Tassd tutkimuksessa saatiin vahvistuksia vain osalle mielikuvista.

Tulokset osoittavat, etti tuote-esittelijit ovat viestintityyleiltdan riittdvén
samankaltaisia, ettd voidaan puhua heidédn omaavan “yhteisen ammatillisen
viestintdroolin”. Persoonallisuuspiirteet tulevat esiin siin, milld vahvuudella tyyleja
kédytetadn. Tarke#i on, ettd kaikki arvioivat itsensi ainakin jokseenkin vaikutuksen
luoviksi, ystivillisiksi ja huomaavaisiksi. Nitd voidaan pitdd viestinndn kulmakivini
myyntitydssi. Tuote-esittelijoihin lukeutuu myds persoonia, jotka arvioivat itsensé
erittdin dramaattisiksi, avoimiksi, eloisiksi ja hallitseviksi sekd niitd, jotka eivét kiyté
lainkaan tdmén tyyppistd viestintityylid. On mielenkiintoista huomata, ettd tyossé,
jossa asiakas on aina oikeassa” voidaan kayttdd my0s viittelynhaluista
viestintityylid. Tuote-esittelijd voi siis ilmaista eridvin mielipiteen ja innostua jopa
viittelemédn asiakkaan kanssa, kunhan viestinnin pohjalla on huomaavaisuus ja

ystavillisyys.
5.3 Viestintiitapa suhteen luojana ja ylldpitdjini

Tuote-esittelijiltd odotetaan aktiivista otetta myyntityohon ja kykyé tulla toimeen niin
asiakkaiden kuin kaupan henkilokunnan kanssa. Yksiselitteistd ei kuitenkaan ole,
millainen viestintéitapa toimii parhaiten kussakin tilanteessa. Suhdetta luodaan ja

ylldpidetéin erilailla leipdosastonhoitajaan kuin asiakkaaseen.

Yleensd leipdosaston hoitajan status nayttdd olevan korkeampi kuin asiakkaan, jolloin
viestinndssd mukaudutaan enemman ja tyydytdén epédsuoriin vaikutuskeinoihin.
Liaheisten ja luottamuksellisten suhteiden solmiminen henkil6kunnan kanssa
helpottaa omien oikeuksien ja nikokantojen esilletuomista ja puolustamista. Silti
tuote-esittelijat ndyttivit muistavan tutussa kaupassakin olevan “vieraalla
maaperilld”, jolloin on kdyttiydyttdvi “talon viestintdkulttuurin” mukaan, itseédin ja

niakemyksidén liiaksi korostamatta.

Kontaktin ottaminen asiakkaaseen nahdédin yksiselitteisesti tuote-esittelijan tehtdvéna,
johon tdmdn tulee pyrkid aktiivisesti. Omalla viestinnélld néhtiin olevan vaikutusta
asiakkaiden ostokdyttidytymiseen ja viestintdtapaa vaihdeltiin tietoisesti. Tuote-
esittelijat ndyttavit hallitsevan vuorovaikutusta enemmaén asiakkaan kuin
leipdosastonhoitajan kanssa. Tdmin voi ndhda kertovan siitd, ettd tuote-esittelijan on
helpompi esiintyd auktoriteettina ja oman alan asiantuntijana asiakkaalle kuin kaupan

henkildkunnalle.
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5.4 Tyossi viihtyminen ja puheviestintikoulutuksen tarve

Tuote-esittelijat olivat erittdin tyytyvéisid saamaansa vastaanottoon kaupoissa ja ndin
ollen raportoivat runsaasti myos tyossé viihtymisestd. Lihes kaikki tunsivat
varauksetta olevansa omalla alallaan. Niistd myonteisistd kannanotoista kertoo
osioiden 109 tunnen itseni yleensi tervetulleeksi kauppaan t6ihin” ja 110 “tunnen
olevani sopivalla alalla ja nautin tyosténi” yhteinen keskiarvo 1,31 hajonnan ollessa
vain 0,55.

Vastauksista voisi tehdé paitelmén, ettd tuote-esittelijan tyostd on nautittava, jotta sitd
kykenee tekeméin. Toisaalta yhtend tirkednd kriteerini on, ettd nauttiakseen
konsulentin tyostisin on henkil6lli oltava niin kommunikatiivista kompetenssia kuin
myds kykya kéyttis erilaisia viestintdtapoja ja tyylejd sopivalla volyymilla ja ennen
kaikkea hinen tulee omata itsestdin mydnteinen viestijikuva.

Tutkimuksen valossa vastaajat omaavat keskimaérin kaikki tarvittavat ominaisuudet,
joten ei ole ihme, etti tydstd pidetdin ja ammatissa viihdytdin jopa vuosikymmenid.

Toisaalta ilahduttaa vastaajien halukkuus kehittédd omia puheviestintitaitojaan (osion
111 keskiarvo 1,21 ja hajonta 0,60). T4t4 voidaan tulkita, ettei kukaan usko olevansa

tdydellinen vaan tyd tarjoaa edelleen haasteita heidédn viestintétaidoilleen.

Puhekoulutuksen tarvetta arvioitaessa nousee merkittdviain asemaan lihes puolet
tuote-esittelijoistd, joiden arvioita omista viestintitaidoista ei ole kdytettdvissa. Oliko
kyselyyn osallistuneet tyostiin innostuneimmat ja viestintétaitoihinsa erityisen
tyytyviiset tuote-esittelijit? Kymmenen vastaajaa oli kiinnostunut omasta
viestinndstddn siind mérin, ettd halusi saada lupaamani henkil6kohtaisen palautteen

tuloksistaan. Niille vastaajille annoin palautteen kirjallisena kevéailla 1999.



66

6 ARVIOINTIA

Tutkimuksessa ldhdettiin selvittimain tuote-esittelijéiden, myynnin ammattilaisten,
viestinnén tehokkuutta ja tarkoituksen mukaisuutta. Tété tarkasteltiin heidédn
kayttamilld viestintityyleilld, viestijakuvalla seké arvioilla omista
puheviestintitaidoista. Tutkimus osoitti, ettd tuote-esittelijoind toimii padsadntoisesti
naisia, joilla on vahva viestijakuva. He kéyttavat enimmékseen myyntityhon sopivaa
ystévillistd, huomaavaista ja vaikutuksen luovaa viestintétyylia ja arvioivat
viestintitaitonsa vihintiin kohtalaisiksi. Joukossa on my6s voimakkaita persoonia,
jotka arvioivat olevansa hallitsevia, avoimia ja dramaattisia viestintityyleiltdén. Tastd
huolimatta tuote-esittelijoiden viestintiddn kuuluu tietyt normit, jotka ohjaavat
kayttdytymistd. Esimerkiksi suhteita kaupan henkilokuntaan luodaan hienovaraisesti
ja viestintdd mukauttaen, eiki asiakkaita jyrdtd tarkoituksella ylipuhuen.

Olen toiminut tuote-esittelijani syksystd —96, joten tutkimuksen suunnittelu lahti
omasta mielenkiinnostani selvittda tuote-esittelijoille tyypillistd viestintdd. Peilaan
tuloksia omiin kokemuksiini, mutta en usko niiden vaarantavan tutkijan
auktoriteettiani vaan koin sitoutumiseni tutkimuskohteeseen enemminkin syventiavén

tulosten analysointia.

Tama tutkimus suoritettiin informoitua postikyselyn, jolla vastausprosentiksi saatiin
58,6. Suurin kato vastauksissa oli Eteld-Suomen alueelta. Kattavamman ja
luotettavamman otannan olisi saanut, jos kyselyyn olisi vastattu koulutustilaisuuden
yhteydessi, jossa lomakkeet jaettiin. Siihen ei kuitenkaan ollut mahdollisuutta tiiviin
ohjelman vuoksi. Kysely vaati my6s rauhallista paneutumista, vaikka olikin nopeasti
taytettavissd. Osa vastaajista oli pohtinut viitteitd hyvinkin tarkkaan ja laittanut
selventdvid kommentteja. Lomakkeen esitestaus osalla tuote-esittelijoistd olisi ollut
hy6dyllistd, mutta otannan suppeuden vuoksi, en siithen ryhtynyt. Tuote-esittelijoilla
tuntuu olevan kuitenkin runsaasti mielipiteita tyOstién ja oivaltavia ndkemyksid
itsestddn, joten haastattelemalla olisi voinut syventda viela saatua viestijakuvaa.
Tahéan tyohon en lisdnnyt endd haastatteluja, silld aineiston laajuus olisi saattanut

nousta ongelmaksi.

Mittarit osoittautuivat toimiviksi ja toisistaan erilaisina kuitenkin toisiaan tukeviksi.
Muutama kdytinnén ongelma esiintyi vastauksia pisteyttdessi: viestintityylimittarissa
oli ongelmana viestintityylid yleisesti mittaava kohta (liite 1, kysymys 40), jossa piti
arvottaa oman viestintdnsd paremmuutta muihin ihmisiin ndhden. Muotoillessani
kysymyksen muotoon “kuuden ihmisen sattumanvaraisessa ryhmassi kuvittelisin
oman viestintityylini paremmaksi kuin 1-5 henkil61ld ryhméstd”, unohdin kokonaan
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vaihtoehdon “ei kenenk&én”, joka kertoisi henkil6n heikosta viestijakuvasta. Tdssd
kohderyhmissi on kuitenkin perusteltua uskoa, ettei “nolla” vaihtoehdolle olisi ollut
tarvetta. Kuitenkin kysymys koettiin ilmeisen hankalana arvioida, silld kahdeksan
vastaajaa jatti kohdan tyhjiksi. Heille annoin laskennallisen arvon 3, joka timén
kysymyksen kohdalla arvottaa voimakkaammin kuin “en osaa sanoa” - merkitys.
Nimad syyt saattavat selittidvit timé osion melko heikkoa vastaavuutta viestijakuvasta
saatuun tulokseen. Viestintityyli arvioitiin keskiméirin paremmaksi kuin kolmella
(keskiarvo 2,8) henkilolld ryhmissd, kun viestijakuvasta saatu tulos (keskiarvo 1,99)

olisi ennustanut keskiarvoa korkeammaksi.

Kommunikatiivinen kompetenssi -mittarin kohdalla jétti 22 henkil64 vastaamatta
kohtaan “tulen helposti toimeen kaikkien kanssa” (liite 1, kysymys 41). Syyni oli
lomakkeeseen tullut asetteluvirhe: tyhjéksi tarkoitettuun vastausruudukkoon oli jdinyt
nékyviin numerot, jotka sekoittivat vastaustekniikan. Viestintityylimittarissa oli
kuitenkin sattumalta tdytteend ajatukseltaan samanlainen kohta “tulen toimeen
kaikenlaisten ihmisten kanssa” (liite 1, kysymys 1), jonka arvot saatoin siirt4i
viestintdkompetenssi -mittariin. Yhden osion arvot eivit vield vaikuta kovin
merkittaviasti tulokseen, mutta juuri timén osion kohdan laskennallinen arvo 3 olisi
poikennut oleellisesti vastausten keskiarvosta, joten katsoin perustelluksi tehdi

arvojen siirron mittarista toiseen.

[tse luomani viestintdtapa -mittari olisi vaatinut selkeimmaén osioiden jaottelun
kokonaisuuksiksi. Nykyisessd muodossa se antoi ldhinni tietoa viestintitavoista vain
yksittdisissé tilanteissa. Samoin mittarissa olevat kisitteet olisivat pitineet olla
selkedsti myonteisid tai kielteisid. Tutkittaessa viestintitavan aktiivisuutta ei ollut
mielekésti laittaa esimerkiksi tietoja ja taitoja vastakohdiksi viitteesséd “tarvitsen
enemmin hyvii tuotetietoutta kuin keskustelutaitoa” (liite 1, kysymys 92), silld
tdllaisessa muodossa saadut vastaukset kertoivat vain siitd, ettd molempia arvostetaan
yhté lailla. Mittarin tilannesidonnaisuus puolustaa kuitenkin paikkaansa tissi
tutkimuksessa, silld se hahmottaa tuote-esittelijdiden tyossé kayttimii viestintitapoja
konkreettisella tasolla, kun viestintétyyli- ja kommunikatiivinen kompetenssi- mittarit

antavat yleisempai tietoa vastaajien viestinnésta.

Myynti- ja asiakaspalvelutehtdvissi toimivien viestintityyleji ja viestintitaitoja olisi
mielenkiintoista tutkia laajemmin. Yllattavan vidhin tutkijat ovat kiinnittineet
huomiota tdhin runsaaseen ja nikyviaian puhetyoliisten joukkoon. Toimialan
(esimerkiksi autokauppa vrt. kenkékauppa) tai sukupuolen vaikutusta viestintdan
voisi tarkastella ldhemmin, jotta saisimme mielikuviemme tueksi tutkittua tietoa.
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Téata tutkimusta voisi tukea havainnoimalla tuote-esittelijoiden viestintdd
kéytdnnossd. Puuttuvana elementtind on asiakkaiden nikemykset siit4, millaista
viestintd4 he odottavat tuote-esittelijaltd ja mika vaikuttaa eniten ostopaitéksen
syntymiseen. Yhteni tirke#dni tekijand on myo6s henkilokunnan odotukset ja
ndkemykset tuote-esittelijastd. Niihin kysymyksiin perehtyminen antaisi
kokonaiskuvan vuorovaikutustilanteista, joissa tuote-esittelijan viestintataidot

punnitaan.
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aikaasi, mutta ilman sinua ja mielipiteitisi ei tutkimusta synny. Odotankin
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antaa lomakkeen tiimimammasi ldhetettaviksi tai postittaa sen halutessasi suoraan
minulle yll4 olevaan osoitteeseen. Jos haluat laittaa yhteystietosi, ne eivit ndy
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Yliopisto tai korkeakoulu

4. Aikaisempi tydkokemus (lyhyesti mili alalta)
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vuotta
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10.  Kuvaile konsulenttia, jolta itse et ostaisi mitidin.
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VASTAA SEURAAVIIN VAITTAMIIN RASTITTAMALLA SE VAIHTOEHTO, JOKA MIELESTAS]

PARHAITEN VASTAA NAKEMYSTASI
Asteikko:

I = samaa mieltd, 2 = jokseenkin samaa mieltd, 3 = en osaa sanoa
4 = jokseenkin eri mieltd, 5 =eri mieltd

1 Tulen toimeen kaikenlaisten ihmisten kanssa.

12345

2 Nauran herkisti.

3 Iimaisen herkisti ihailuni.

4 Puheellani on yleensi vaikutusta ihmisiin.

5 Jain herkisti ihmisten mieleen ja minut tunnistetaan helposti.

6 Olen erittdin hyvi viestiji.

7 Huomaan hiiritsevii maneereja (tapoja, tottumuksia tai tyylejd) puheessani.

8 En yleensi jinnitid puhuessani.

9 Ollessani eri mielti asiasta, ilmaisen eridvin kantani nopeasti.

10 Osaan yleensi toistaa tarkasti sen miti toinen tarkoitti.

11 Adneni on helposti tunnistettavissa.

12 Jatan itsestini varman kuvan ihmisille.

13 Jannittiminen vaikuttaa toisinaan puheeni rytmiin ja sujuvuuteen.

14 Todelliset tunteeni paljastuvat silmistini puhuessani.

15 Koen erittdin helpoksi kahden kesken puhumisen vieraiden henkiliden kanssa.

16 En wavallisesti kerro ihmisille itsestini ennen kuin tunnen heidét kunnolla.

17 Kayuin sadnnollisesti vitsejd, kaskuja ja tarinoita vérittiméiin puhettani.

18 Minulla on tapana elehtii paljon puhuessani.

19 Olen kuuluva puhuja.

20 Olen hyvi puhumaan vieraiden kanssa pienessd ryhméssa.

21 Vaadin hyvin tarkasti méiriteltyji perusteluita.

22 Useimmissa sosiaalisissa tilanteissa puhun melkein jatkuvasti.

23 Pyrin olemaan tarkka ja tismallinen puheeni siséllon suhteen.

24 Koska minulla on kuuluva #ini, pystyn helposti ottamaan puheenvuoron.

25 Tehostan sanomaani dinellini ja eleillini.

26 Minulla on vakuuttava iini.




27 Paljastan helposti henkildkohtaisia asioita itsestini.

28 Kun piiisen osalliseksi kiihkeddn keskusteluun minun on vaikea hillitd itsedni.

29 Olen aina erittdin ystivillinen keskustelija.

30 Kuuntelen mielellini ja tarkasti muita ihmisia.

31 Vaadin usein muita ihmisii todistamaan viitteensi uskottavasti.

32 Ryhmissi toimiessani pyrin ottamaan vastuun asioista.

33 Minua vaivaa kayttii perustelua, josta en voi olla aivan varma.

34 Useimmissa sosiaalisissa tilanteissa tunnen olevani vahvoilla.

35 Haluan olla rohkaiseva muita ihmisid kohtaan puheissani.

36 Kdytin usein kasvojani ilmeikkiisti puhuessani.

37 Kéytin usein liioittelua tehostaakseni piiasiaa.

38 Olen erittdin huomaavainen viestiji.

39 Haluan ndyttid avoimesti mielialani ja tunteeni

40 Kuuden ihmisen sattumanvaraisessa ryhmissa kuvittelisin oman viestintityylini

paremmaksi kuin (ympirdi yksi vaihtoehto):
1 - 5 henkil6lld ryhmistd

41 Tulen helposti toimeen kaikkien kanssa

12345

42 Pystyn mukautumaan muuttuviin tilanteisiin

43 Kohtelen ihmisid yksil6ina.

44 Keskeytin muut liian usein.

45 Minulle on suotu puhelahjoja.

46 Osaan toimia muiden kanssa tehokkaasti.

47 Olen hyvi kuuntelija.

48 Minua saatetaan pitii kylmini ja etdisend.

49 Minua on helppo lihestyi.

50 En viittele vain todistaakseni olevani oikeassa.

51 En ole sujuva keskustelija.

52 En ota huomioon muiden ihmisten tunteita.

53 Havaitsen yleensi toisten ihmisten mielialat.

54 Niytdn ihmiselle, etti ymmairrin hinti.

55 Ymmirrin muita thmisid.

tA




56 Olen rento ja tunnen oloni mukavaksi puhuessani

57 Kuuntelen, miti asiaa ihmisilli on minulle.

58 Haluan saada henkilokohtaisen ja liheisen kontaktin ihmisiin.

59 Osaan yleensi kiyttiytyd kaikissa tilanteissa sopivalla tavalla.

60 En yleensi esitd kohtuuttomia vaatimuksia ystdvilleni.

61 Olen vaikuttava keskustelija.

62 Kannustan ja tuen muita.

63 Minua ei huoleta tavatessani vieraita thmisii.

64 Pystyn asettumaan toisen ihmisen asemaan.

65 Keskityn keskusteluihini

66 Keskustelen tiysin rennosti uudenkin tuttavan kanssa.

67 Olen kiinnostunut siiti, mitd muilla on sanottavana.

68 En aina seuraa keskustelua kovinkaan hyvin.

69 Pidin tilaisuuksista, joissa voin tavata uusia ihmisii.

70 Olen pidetty ihminen.

71 Olen joustava.

72 En pelkdd puhua isommillekaan pomoille.

73 lIhmiset osaavat kiintya puoleeni ongelminecn

74 Loyddn yleensi oikeat sanat oikeaan aikaan.

75 Tehostan sanomaani dinellini ja eleillini.

76 Huomaan herkisti muiden tarpeet juuri silld hetkelld.

77 Pyrin aina olemaan samaa miclti leipiosaston hoitajan kanssa.

78 Minun on vaikea huomauttaa henkilokunnalle epikohdista, jotka vaikeuttavat tyGtini.

79 Konsulentin ei kuulu ystivystyi kaupan henkilokunnan kanssa.

80 Teen tydni rauhassa enki ota kontaktia muuhun henkilokuntaan.

81 Minusta on vaikeaa kommentoida tilauksen midrii tai arvioida omaa onnistumista ty6ssini

82 Yritin neuvotella kaikista asioista erittiin hienovaraisesti.

83 Joudun usein opastamaan henkilékuntaa heidin omissa tdissiin.

84 Saan helposti kontaktin kaupan henkilékuntaan.

85 Juttelen mielelldni kaikkien kanssa henkilékohtaisistakin asioista.

86 Toimintachdotukseni ja uudet ideani otetaan hyvin vastaan kaupassa.




87 En pidid kiertelysti vaan esitin asiani suoraan, vaikka minusta ei siksi pidettiisikdén.

88 Teen mielellidni ehdotuksia leipdosaston hoitajalle esim. tulevia tilauksia varten.

89 Hyvit tuotteet myyviit itse itsensd, joten toimin lihinnd pakkaajana.

90 Puheellani ei tunnu olevan vaikutusta asiakkaiden ostohalukkuuteen.

91 En hopotd henkilkohtaisia asioitani asiakkaille.

92 Tarvitsen enemmin hyvii tuotetietoutta kuin keskustelutaitoa.

93 En ota kontaktia asiakkaaseen, jollei hin osoita kiinnostusta tuotteitani kohtaan.

94 Minulla on yleensi valmis myyntipuhe, jota kiytin tarvittaessa.

95 Puhun jokaiselle asiakkaalle samalla tavalla

96 Kiytin usein "makuasioista ei voi kiistelld" -perustelua vilttiddkseni kiusallisen vdittelytilanteen.

97 Maistattamalla saa myytyd paremmin kuin puhumalla.

98 Haluan olla asiallisen kohtelias, enki tyrkyttii tuotteita asiakkaille.

99 Yritdn aina saada asiakkaisiin katsekontaktin ja tervehdin heitd kuuluvasti.

100 Esittelen tuotteitani, vaikka asiakkaat pysyttelisivit kauempana.

101 Asiakkaan kanssa voi viitelld rakentavasti, eiki aina tarvitse olla samaa mieltéi._ _ L

102 Muutan puhetapaani asiakkaan mukaan. e o

103 Saan asiakkaan yleensi ostamaan, kunhan puhun tarpeeksi hyvin.

104 Sopivassa tilanteessa voin hieman flirttailla asiakkaiden kanssa.

105 Paras myyntikeino on puhua paljon ja kuuluvalla ddnelld.

106 Puhun helposti henkilokohtaisistakin asioista asiakkaiden kanssa.

107 Useimmat asiakkaat tarvitsee ylipuhua.

108 Jaksan puhua ja hymyilld vield viimeisillekin asiakkaille.

109 Tunnen itseni yleensi tervetulleeksi kauppaan toihin.

110 Tunnen olevani sopivalla alalla ja nautin tyostini.

111 Haluaisin viela kehittid puheviestinti- ja esiintymistaitojani.




LIITE 2

Lahde: Rubin, R.B., Palmgreen, P. & H. Sypher (toim.), 1994. Communication
research measures: a source book. Guilford Press: New York.

COMMUNICATOR STYLE MEASURE

Instructions: You have impressions of yourself as a communicator. The
impressions include your sense of the way you communicate. This measure focuses
upon your sensitivity to the way you communicaate, or what is called your
communicator style. The questions are not designed to look at what is
communicated; rather, they explore the way you communicate.

Because there is no such thing as a “correct” style of communication, none of the
following items has a right or wrong answer. Please do not spend too much tima on
the items. Let your first inclination be your guide. Try to answer as honestly as
possible. All responses will be strictly confidential.

Some questions will be difficult to answer because you honestly do not know. For
these questions, however, please try to determine which way you are leaning and

answer in the appropriate direction. The following scale is used for each item:

YES! =strong agreement with the statement

yes  =agreement with the statement

? = neither agreement nor disagreement with the statement
no = disagreement with the stattement

NO! = strong disagreement with the statement

For example, if you agree sith the following statement, "I dislike the coldness of
winter ”, then you would circle the "yes” as indicated:

NO! no ? yes  YES!

Some of the items will be similarly stated. But each item has a slightly different
orientation. Try to answer each questions as though it were the only question being
asked. Finally, answer each item as it relates to a general face-to-face
communiccation situation —namely, the type of communicator you are most often.

Thank you for helping out.



1. I am comfortable with all varieties of people.

2. [ laugh easily.

3. I readily express admiration for others.

4. What i say usually leaves an impression on people.

5. I leave people with an impression of me which they definitely tend to remember.
6. To be friendly, I habitually acknowledge verbally orher’s contributions.
7.1am a very good communicator.

8. I have some nervous mannerisms in my speech.

9.1 am a very relaxed communicator.

10. When I disagree with somebody [ am very quick to challenge them.

11. [ can always repeat back to a person exactly what was meant.

12. The sound of my voice is very easy to recognize.

13. I am a very precise communicator.

14. I leave a definite impression on people.

15. The rhythm or flow of my speech is sometimes affected by my nervousness.
16. Under pressure [ come across as a relaxed speaker.

17. My eyes reflect exactly what I am feeling when [ communicate.

I18. I dramatize a lot.

19. I always find it very easy to communicate on a one-to-one basis with strangers.
20. Usually, I deliberately react in such a way that people know that [ am listening
to them.

21. Usually I do not tell people much about myself until i get to know them well.
22. Regularly I tell jokes, anecdotes and stories when [ communicate.

23. [ tend to constantly gesture when I communicate.

24. 1 am an extremely open communicator.

25. 1 am vocally a loud communicator.

26. In a small grouup of strangers | am a very good communicator.

27. In arguments [ insist upon very precise definitions.

28. In most social situations I generally speak very freguently.

29.1 find it extremely easy to maintain a conversation with a member of the
opposite sex whom I have just met.

30. I like to be strictly accurate when [ communicate.

31. Because I have a loud voice [ can easily break into a conversation.

32. Often I physically and vocally act out what [ want to communicate.

33. 1 have an assertive voice.

34. I readily reveal personal things about myself.

35. I am dominant in social situations.

36. [ am very argumentative.

37. Once I get wound up in a heated discussion I have a hard time stopping myself.
38. [ am always an extremely friendly communicator.

39. [ really like to listen very carefully to people.



40. Very often I insist that other people document or present some kind of proof for
what they are arguing

41. I try to take charge of things when [ am with people.

42. [t bothers me to drop an argument that is not resolved.

43. In most social situations I tend to come on strong.

44.1 am very expressive nonverbally in social situations.

45. The way I say something usually leaves an impression on people.

46. Whenever | communicate, I tend to be very encouraging to people.

47. 1 actively use a lot of facial expressions when [ communicate.

48. I very frequently verbally exaggerate to emphasize a point.

49. I am an extremely attentive communicator.

50. As a rule, I openly express my feelings and emotions.

51. Out of a random group of six people, including myself, I would probably have
a better communicator style than (circle one choice).

Softhem 4 of them 3ofthem 2 of them 1 of them None of them

Note. Only 45 items are scored. Ten subconsturcts with four items per subconstruct

can be treated as independent variables. One subconstruct, communicator image,
can be treated as a dependent variable. Items 1,2,12,2531, and 33 are filler items

and shouldbe ignored.

It is advisable, although not necessary, to convert all scores for the respective items
to z scores and then average them for the subconstruct.

Use the following weights for the responses: YES! =5, yes=4, ?=3, no=2,
NO!=1. Reverse coding for items indicated by R.

Friendly 3 6* 38 46
Impression Leaving 4 5 14  45*
Relaxed 8R 9 ISR 16*
Contentious/Argumentative 10 36* 37 42
Attentive 11 20* 39 49
Precise 13* 27 30 40
Animated/expressive 17 23 4* 47
Dramatic 18 22 32 48
Open 2IR 24 34 50
Dominant 28 35% 41 43
Communicator [mage 7 19 26 29% 51

* Tassd tutkimuksessa mittaria lyhennettiin ja nimi kysymykset poistettiin.
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Lihde: Rubin, R.B., Palmgreen, P. & H. Sypher (toim.), 1994. Communication
research measures: a source book. Guilford Press: New York.

COMMUNICATION COMPETENCE SCALE

Instructions: Complete the following questionnaire/scale with the subject (S) in
mind. Circle one of hte sets of letters vefore each numbered question based upon
whether you strongly agree (SA), Agree (A), are undecided or neutral (?), disagree
(D), or strongly disagree (SD). Always keep the subject in mind as you answer.

Strongly agree  Agree undecided or neutral Disagree Strongly disagree
SA A ? D SD

1. S finds it easy to ge along with others.

2. S can adapt to changing situations.

3. S treats people as individuals.

4. S interrupts other too mutch.

5. S is "rewarding” to talk to.

6. S can deal with others eggectively.

7. S is a good listener.

8. S’s personal relations are cold and distant.

9. S is easy to talk to.

10. S wont’t argue with someone just to prove he/she is right.
11. S’s conversation behavior is not "smooth”.

12. S ignores other people s feelings.

13. S generally knows how others feel.

14. S lets others know he/she understands them.

15. S understands other people.

16. S is relaxed and comfortable when speaking.

17. S listens to what people say to him/her.

18. S likes to ve close and personal with people.

19. S generally knoes what type of vehavior is appropriate in any given situation.
20. S usually does no make unusual demands on his/her friends.
21. S is an effective conversationalist.

22. S is supportive of others.



23. S does not mind meeting strangers.

24. S can easitly put himself/hersef in another person’s shoes.

25. S pays attentions to the conversation.

26. S is generally relaxed when conversing with a new acquaintance.
27. S is interested in what others have to say.

28. S doesn“t follow the conversation very well.

29. S enjoys social gatherings where he/she can meet new people.
30. S is a likeable person.

31. S is flexible

32. S is not afraid to speak with people in authority.

33. People can go to S with their problems.

34. S generally says the right thing at the right time.

35. S likes to use his/her voice and body expressively.

36. S is sensitive to others” needs of the moment.

Note. Items 4, 8, 11, 12 and 28 are reverse-coded before summing the 36 items.
For ”Partner” version ”S” is replaceby "My partner” an by “my long -standint
relationship partner” in the instructions. For the ”Self-Report” version, ”S” is
replaced by "I” and statements are adjusted for first-person singular.
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Piivi Gustafsson-Nurmi TIEDOKSI
0S0ite XXXXXX
puhelin xxxxx 17.11.1998

HYVAT FAZER LEIPURI TUOTE-ESITTELIJAT YMPARI MAAN!

Kiitéin jo saamistani vastauksista tutkimuskyselyyni — muistathan Tampere
20.10.1998? Mikaili et ole saanut kyselylomaketta tai se on hukkunut satojen
papereiden joukkoon, ota yhteys minuun, niin toimitan sen sinulle henkilokohtaisesti.
Ei siis ole vielidkiin myohéisti toimittaa lomakkeita minulle!

Teen tutkimusta Jyviskylin yliopiston viestintitieteiden laitokselle pro graduna, mutta

tutkimus palvelee myés Fazer Leipomoiden ja meidin tuote-esittelijéiden omaa etua.
Toivon siis, etti jaksat laittaa itsesi likoon ja vastata varsin henkilokohtaiseen
kyselyyn. Tutkimuksessa ei nosteta esiin yksittiisid persoonallisuuksia vaan
kartutetaan meitd moninaisena kokonaisuutena. Uskon, ettd meista [6ytyy paljon
yhteistd, kuin myos eroavaisuuksia. Tutkimukseni ei perustu uskomuksiin, jos saan

teiltd runsaan palautteen!

Vield kertaalleen kiittzen ja tervehtien

Pdivi
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