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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, kuinka asiakkaan suomalaisuus vaikuttaa
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kuluttajamyyntiin. Myds ala on rajattu vaateliikkeissa tapahtuvaan myyntiin.

Tutkimuksen tietoperusta koostuu suomalaisesta tapakulttuurista, ostoprosessista ja asiakas-
l&htdisestd myynnista. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja
menetelmaksi valittiin haastattelu. Haastattelututkimuksen kohderyhmana olivat vaateliikkeis-
sa myyjan tehtavissa tydskentelevat henkilot. Haastateltavia henkil6ita oli kuusi. Heiltd kaikil-
ta kysyttiin samat tietoperustaa tukevat kysymykset.

Tutkimustulosten ja teorian avulla saatiin vastaus siihen, kuinka asiakkaan suomalaisuus
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kea suomalaista asiakasta. Myyjan taytyy toimia suomalaisen asiakkaan kanssa malttavai-
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Liite 1. Haastattelukysymykset



1 Johdanto

Kuluttajamyynnissa asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Naita
tekijoita on sisaisia ja ulkoisia ja yksi niistd on asiakkaan kansalaisuus. Ostokayttayty-
minen vaihtelee eri kulttuureissa. Jotta kuluttajamyynnissa tyoskenteleva myyja voisi

toimia mahdollisimman tehokkaasti ja tehda laadukasta myyntity6ta, tulisi hanen osata

arvioida asiakkaan yksilOllista ostokayttaytymista ja toimia sen mukaan.

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan asiakkaan suomalaisuuden vaikutusta vaatekaupan
alan kuluttajamyyntiin. Opinnaytetydn tietoperusta koostuu suomalaisesta tapakulttuu-
rista, ostoprosessista ja asiakaslahtdisesta myynnista. Tietoperusta tukee haastattelu-
tutkimusta, jonka avulla on tarkoitus selvittaa tutkimusongelmaa seka saada tutkimuk-
selle oleelliselta kohderyhmalta nakokulmaa tutkimuksen aiheeseen. Tyon tarkoitukse-
na on saada todenmukainen kuva siita, kuinka kansalaisuus ja etenkin suomalaisuus
vaikuttavat vaateliikkeessa tapahtuvaan kuluttajamyyntiin ja kuinka myyja voisi parhai-
ten toimia suomalaisen asiakkaan kohdalla. Tasta tiedosta hyotyvat tutkijan lisaksi sel-
laiset henkil6t, jotka ovat kiinnostuneita kansalaisuuden vaikutuksesta myyntiin ja ha-

luavat tehda tuloksellista myyntia.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoite on selvittad, mika on asiakkaan suomalaisuuden vaikutus
vaatekaupan alan B2C-myyntityéhén. Kansalaisuudella voi olla suuri vaikutus asiak-
kaan ostokayttaytymiseen ja siksi on mielenkiintoista selvittda, kuinka myyja voisi toi-

mia parhaiten juuri suomalaisen asiakkaan kohdalla.

Tutkimusongelma on: Kuinka asiakkaan suomalaisuus vaikuttaa kaupan alalla tapahtu-
vaan B2C myyntitydhdn? Jotta tutkimuksen sisaltd vastaisi tutkimuksen tavoitteita, on
taman paakysymyksen tueksi laadittu seuraavat nelja alakysymysta:

* Minkalainen on suomalainen asiakas?

* Miten kansalaisuus vaikuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen?

* Mitkd ovat myyntiprosessin vaiheet?

* Milla tavalla myyjan olisi tehokkainta toimia juuri suomalaisen asiakkaan koh-

dalla?



1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jolla houkutellaan lukijaa lukemaan tyé. Johdannossa
tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma esitelldan. Tyon teoriaosuuteen kuuluvat
suomalainen tapakulttuuri, ostoprosessi ja asiakaslahtéinen myynti, silla nama muo-

dostavat tutkimuksen kannalta olennaisen tietoperustan.

Opinnaytetydn empiirisessa osassa esitelldan valitut tutkimusmenetelmat ja perustel-
laan, miksi ndma menetelmat parhaiten soveltuvat kyseiseen tydhén. Myos aineiston
keruumenetelmat seka tutkimuksen toteutus esitelldan ja tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan. Empiirisessa osassa esitellddn myos tutkimuksen tulokset ja analysoidaan

niita.



2 Suomalainen tapakulttuuri

On tavallista, ettd kunkin kulttuurin edustajat ndkevat oman maailmankatsomuksensa
normaalina ja muut kulttuurit erikoisina. Tama suhtautuminen alkaa muodostua jo var-
hain lapsuudessa ja se vahvistuu paivakodissa, koulussa ja tydpaikalla. Nama opitut

kulttuurisidonnaiset asiat ohjaavat huomaamatta jokaisen toimintaa. (Lewis 2004, 53.)

Suomalaiseen tapakulttuuriin ovat vaikuttaneet muun muassa maan historia, kuulumi-
nen suomalais-ugrilaiseen kielialueeseen ja kansanheimoon, seka maantieteellisen
sijainnin synnyttdmat psykologiset tekijat. Suomen sijainti kahden suurvallan, Ruotsin
ja Venajan valissa seka suhteellisen mydhainen itsenaistyminen, ovat vaikuttaneet
kansalaisten arvojen ja asenteiden muodostumiseen. Suomalaisten halu ja kyky "parja-
td&" omin voimin, individualismi ja sisu, seka toisaalta ujous sosiaalisissa tilanteissa
juontuvat lisdksi myo6s syrjaisesta sijainnista ja oudosta kielesta. Sotien my6ta suoma-
laiset ovat oppineet puolustautumaan, eivat niinkaan hyékkaamaan. (Parvinen 2013,
11.)

2.1 Suomalaiselle kulttuurille ominaiset piirteet

Kulttuuritutkija Geert Hofsteden tutkimuksien mukaan suomalaiselle kulttuurille ominai-
sia piirteita ovat muun muassa yksilon itsenaisyys ja tasa-arvoisuus. Kaaviosta 1 voi
nahda, ettd Suomi on individualistinen yhteiskunta ja sen voi havaita esimerkiksi siita,
maarittyykdé mindkuva ennemmin sanojen "mind” vai "me” kautta. Kaaviossa 1 vertailu-
kohteeksi on valittu Japani, silld se eroaa Suomesta suuresti seka individualistisuudes-
sa ettd maskuliinisuudessa. Suomessa minakuva maarittyy enemman yksilén kuin yh-
teison kautta. Individualistisessa yhteiskunnassa on normaalia huolehtia itsestd ennen
muita. Kaaviosta 1 voi myds huomata, ettd Suomi on enemman feminiininen kuin mas-
kuliininen yhteiskunta. Feminiinisessa yhteiskunnassa hyvinvointi on tarkeaa ja ihmiset
arvostavat tasa-arvoa ja solidaarisuutta enemman kuin kilpailua ja menestysta. Suo-
messa statusta ei haluta korostaa, eika saavutuksilla kehuskelua katsota hyvalla.
Suomalaisessa kulttuurissa sdannét ja lait ovat tarkeitd. Suomalaisille on ominaista olla
kiireisia ja tehda paljon t6itad. Tarkkaavaisuus ja tdsmallisyys ovat normeja. (The Hofs-
tede Centre 2016.)



Kaavio 1. Geert Hofsteden kulttuuriset ulottuvuudet (Mukailtu The Hofstede Cent-
re 2016.)
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2.2 Suomalaiset arvot

Suomalaiset nakevat itsensa erittain rehellisena kansana. Rehellisyys nakyy lain nou-
dattamisena ja sinisiimaisyytena, silld my6s muiden oletetaan olevan rehellisia. Suo-
malaiset kokevat velkaantumisen vastenmielisena ja pienikin velka halutaan maksaa
nopeasti pois. TAma voi johtua juuri rehellisyydesta, mutta juontaa juurensa myds
Suomen historiasta. Itsenaisyys on ollut Suomelle téarkeéd asia sen saavuttamisesta

asti. Velaton tilanne sopii hyvin itsenaisyyteen. (Lewis 2004, 60.)

Rehellisyyden tavoin suomalaiset arvostavat myds luotettavuutta. Jokaisen oletetaan
pitdvan sanansa, joten ymparipytrea lausahdus voidaan helposti kasittda lupaukseksi.
Tarkeaa on luvata vain se, minka tietda pystyvansa tekemaan. Tama voi aiheuttaa on-
gelmia esimerkiksi sellaisessa tilanteessa, jossa suomalainen kommunikoi eteldeu-
rooppalaisen henkilén kanssa. Talldin eteldeurooppalainen voi tarkoittamattaan luvata
eparealistisia asioita, jotka suomalainen automaattisesti kasittaa pitaviksi lupauksiksi.
Luotettavuuden arvostus nakyy myos suomalaisten korkeassa tydetiikassa. (Lewis
2004, 61.)

Vaatimattomuutta pidetaan Suomessa positiivisena piirteend. Suomalainen vaatimat-
tomuus ja ujous johtavat muun muassa haluttomuuteen paljastaa omia ajatuksia toisel-
le. Esimerkiksi myyntitilanteessa on hyvaksyttdvaa ehdottaa jotakin tuotetta, mutta pai-

nostamista ja sinnikasta suostuttelua ei katsota hyvalla. (Lewis 2004, 62.)



Vahapuheisuus on yksi selvimmistd suomalaisista piirteista. Suomalaisilla on tapana

sanoa vain valttamattomat asiat. Tasta syysta he ovatkin asioiden tiivistamisessa taita-
via ja heista saa usein lyhytsanaisen vaikutelman. Varsinkin vieraiden ihmisten seuras-
sa puhe pidetaan mielelldan faktapohjaisena, eika tunnepohjaisista asioista haluta kes-
kustella. Tama liittyy myos siihen, etta yksityisyys on suomalaisille tarkeaa eika kenen-

kadan haluta puuttuvan toisten asioihin. (Lewis 2004, 62.)

Vaikka vahapuheisuus koetaan yleiseksi Suomessa, niin silti suorapuheisuus on tarkea
arvo suomalaisille. Myos rehellisyys johtaa tdhan, silla oma mielipide kerrotaan sellai-
sena kuin se on. Suomalaisilla on tapana kertoa koko totuus sitd kaunistelematta, oli
asia sitten positiivinen tai negatiivinen. Suomalaisille tdméa on taysin normaalia, eika
toisen suorapuheisuus ole loukkaavaa. Tama yllattava suoruus puheessa voi kuitenkin
olla hammentavaa sellaisten kulttuurien edustajille, jotka arvostavat varovaisuutta ja
hienotunteisuutta. Suorapuheisuus on myoés yksi harvoista asioista jossa suomalaiset
jarkyttavat esimerkiksi japanilaisia, silld Japanissa suorat toteamukset nahdaan tabuna.
(Lewis 2004, 62.)

Suomalaisille on ominaista olla saasteliaitd sanojen kanssa. Myds katsekontaktin muo-
dostaminen on useille suomalaisille hankalaa. Tasta syysta suomalainen katsoo en-

nemmin omia varpaitaan, kuin henkil6a jolle puhuu. (World Trade Press 2010, 18.)

Suomalaiset ovat realisteja. Tama johtuu osaksi Suomen vaikeasta ja epaonnisesta
historiasta. Usein puhutaan suomalaisesta pessimismista ja monet suomalaiset mielta-
vatkin itsensd enemman tai vahemman pessimisteiksi. (Lewis 2004, 63.) Suomalaiset
ovat tarkkoja ajan kanssa: tasmallisyytta ja aikatauluja arvostetaan ja mydhastymista
paheksutaan (World Trade Press 2010, 23.).



3 Ostoprosessi

Kuluttajan ostoprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta (kuvio 1). Nama vaiheet ovat
tarpeen tunnistaminen, tiedon etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatds seka ostopaa-
toksen jalkeinen vaihe. On selva3, ettd ostoprosessi alkaa paljon ennen ostopaatosta
ja jatkuu viela pitkalle sen jalkeen. Ostoprosessi voi myds johtaa kuluttajan paatdkseen
jattaa tuote ostamatta. Siksi onkin tarkeaa, ettd myyjat keskittyvat pelkan ostopaatok-
sen sijaan koko ostoprosessiin. Kuvio 1 esittda rationaalista ostoprosessia ja sen mu-
kaan kuluttaja kay kaikki viisi vaihetta jokaisen ostoksen kohdalla. Rutiininomaisissa
tilanteissa kuluttaja saattaa kuitenkin jattaa joitakin vaiheita pois. (Kotler & Armstrong
2012, 176.)

Tarpeen
tunnistaminen

v
Tiedon etsinta

v

Vaihtoehtojen
vertailu

v

Ostopaatos

v

Oston jalkeinen
vaihe

Kuvio 1. Ostoprosessi (Mukailtu
Kotler & Armstrong 2012, 176.)

3.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella, kun kuluttaja havaitsee ongelman tai tar-
peen. Tama tarve voi johtua kuluttajan sisaisesta syysta, esimerkiksi janosta joka on
kasvanut tarpeeksi suureksi. Tassa tilanteessa kuluttaja pyrkii ostamaan juotavaa. Tar-
peeseen voi vaikuttaa myds ulkoiset tekijat, kuten mainokset tai [aheisten mielipiteet.
(Kotler & Armstrong 2012, 176.)



3.2 Tiedon etsinté ja keruu

Kiinnostunut kuluttaja saattaa etsia tietoa tuotteesta tai tehda ostopaatoksen saman
tien. Mikali kuluttajan tarve on suuri ja taman tarpeen tayttava tuote 16ytyy lahelta, te-
kee han luultavasti ostopaatoksen heti. Jos nain ei kuitenkaan ole, kuluttaja saildo tuot-
teen muistiinsa ja hakee tasta tietoa. Kuluttaja voi hakea tietoa monesta eri lahteesta.
Naita ovat henkilokohtaiset lahteet, kuten perhe ja ystavat, kaupalliset lahteet, esimer-
kiksi mainokset ja valmistajan verkkosivut seka julkiset l[ahteet, kuten massamedia ja
internet-haut. Kuluttaja voi saada tietoa myos kokemusperaisten lahteiden kautta. Naita

ovat esimerkiksi tuotteen kaytto ja tutkiminen. (Kotler & Armstrong 2012, 177.)

Usein kuluttaja saa suurimman maaran informaatiosta kaupallisten lahteiden kautta.
Tasta huolimatta tehokkaimmaksi lahteeksi on havaittu perhe ja ystavat, eli henkilokoh-
taiset 1ahteet. Kaupalliset lahteet informoivat ostajaa, kun taas henkildkohtaiset lahteet
arvioivat tuotetta ostajalle. Kayttajien arviot tuotteista esimerkiksi keskustelupalstoilla
tai blogeissa on todettu kolme kertaa tehokkaammiksi vaikuttajiksi ostopaatokseen,

kuin tavanomaiset kaupalliset I&hteet. (Kotler & Armstrong 2012, 177.)

3.3 Vaihtoehtojen vertailu

Loydettydan monia tuotteita tiedonkeruun avulla, kuluttajan taytyy vertailla vaihtoehtoja
ja prosessoida tietoa valitakseen parhaan vaihtoehdon. Kuluttajat eivat kayta vain yhta
yksinkertaista mallia vaihtoehtojen vertailuun. Tietyn vertailumallin valinta riippuu kulut-
tajasta seka ostotilanteesta. Joissakin tilanteissa kuluttaja vertailee vaihtoehtoja huolel-
listen laskelmien ja loogisen ajattelun avulla. Toisessa tilanteessa sama kuluttaja voi
kuitenkin tehda valinnan impulsiivisesti intuitioon luottaen. Kuluttaja voi myds tehda
valinnan itsenaisesti, kdantymalla ystavan puoleen, tutkimalla muiden kayttajien arvos-

teluja tai kysymalla myyjalta neuvoa.

3.4 Ostopaatos

Perinteisesti kuluttajatutkijat ovat lahestyneet paatoksentekoa rationaalisesta nakokul-
masta. Tama tarkoittaa sita, etta kuluttaja etsii itse kaiken tiedon vaihtoehtoisista tuot-
teista. Ostopaatokseen vaikuttavat myds vain ja ainoastaan kuluttajan itse tekemat

paatelmat ja mieltymykset. Tallaisessa nakdkulmassa on seka hyvat ettd huonot puo-
lensa. Kuluttajat tekevat joitakin ostopaatoksia rationaalisten paatdksentekovaiheiden
mukaan. Kuitenkaan kaikkia paatoksentekotilanteita ei voida kuvata rationaalisen kaa-

van mukaan. Jos kuluttaja tekisi kaikki ostopaatoksensa taman kaavan mukaan, niin



hanelle ei jaisi mahdollisuutta nauttia asioista tai tuotteista, jotka han lopulta paattaa
ostaa. Joskus kulutuskayttaytyminen ei vaikuta rationaaliselta siita syysta, etta silla ei

aina ole loogista tarkoitusta. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010, 315.)

Professori Suzanne C. Beckmannin mukaan rationaalinen paatéksentekomalli ei ole
avuksi tarkasteltaessa oikeita ostopaatoksia. Tama johtuu yhdesta yksinkertaisesta
asiasta: yksikaan viiden askeleen mallin vaiheista ei tapahdu ilman ulkoisten tekijoiden
vaikutusta. Ihmiset ovat sosiaalisia olentoja ja siksi on ilmiselvaa, etta kuluttajan vuoro-
vaikutus toisten, perheen tai ystavien, kanssa maarittda suuresti ostopaatosta. Tasta
syysta rationaalista ostopaatosmallia voikin kayttaa kuluttajatutkimuksessa taustalla,

mutta ei ohjaavana tekijana. (Solomon ym. 2010, 317.)

Schiffman ym. (2008, 444.) ovat paatyneet siihen, ettad kuluttajan paatdksenteko voi-
daan jakaa neljaan eri malliin. Nama paatoksentekomallit auttavat ymmartamaan, mi-
ten ja miksi kuluttajat kayttaytyvat tietylla tavalla. Naihin neljaddn malliin kuuluvat talou-
dellinen, passiivinen, kognitiivinen ja emotionaalinen malli (kuvio 2). Taloudellisen mal-
lin mukaan kuluttaja ndhdaan rationaalisia paatoksia tekevana persoonana. Jotta tal-
lainen kaytos olisi mahdollista, olisi kuluttajan kuitenkin oltava tietoinen kaikista mah-
dollisista tuotevaihtoehdoista. Kuluttajan pitaisi myds osata sijoittaa vaihtoehdot taydel-
liseen jarjestykseen niiden hydtyjen ja haittojen mukaan. Kuluttajatutkijat ovatkin kriti-
soineet kyseista mallia juuri siksi, etté kuluttajilla harvoin on tarpeeksi informaatiota

edella mainitun kaytoksen mahdollistamiseksi.

Taloudellinen Passiivinen
malli malli
Kognitiivinen Emotionaalinen
malli malli

Kuvio 2. Piatoksentekomallit



Passiivinen malli on melkein taydellinen vastakohta taloudelliselle mallille. Tassa mal-
lissa kuluttaja nahdaan impulsiivisena ja irrationaalisena ostajana, joka on altis myyjan
mielipiteille seka aikomuksille. Passiivista mallia rajoittaa kuitenkin se, etta kuluttajalla

on usein myyjan kanssa samanarvoinen ja toisinaan jopa dominoiva rooli. (Schiffman

ym. 2008, 445.)

Kolmas malli kuvaa kuluttajaa ajattelevana ongelmien ratkojana. Taman kognitiivisen
mallin mukaan kuluttaja etsii jatkuvasti tuotteita tai palveluita jotka parhaalla mahdolli-
sella tavalla tayttaisivat hanen tarpeita ja rikastuttaisivat elamaa. Kuluttajat nahdaan
informaatiota kasittelevina jarjestelmina. Tdman mallin avulla kuluttaja on aktiivisesti
mukana paatdoksentekoprosessissa, mutta se ei ennakoi taloudellisesti rationaalisia
paatoksia. (Schiffman ym. 2008, 446.)

Markkinoijat nakevat kuluttajien kayttaytyvan usein joko taloudellisen tai passiivisen
paatoksentekomallin mukaan. Todellisuudessa kuitenkin melkein jokaisen ostopaatok-
siin vaikuttavat tunteet. Kun kuluttaja tekee ostopaatoksen emotionaalisen mallin mu-
kaan, han laittaa vdhemman painoarvoa ostopaatosta ennen tapahtuvaan tiedon etsin-
tadan. Ostopaatds tehdaan talléin ennemmin impulsiivisesti kuin vaihtoehtoja vertaile-
malla ja siihen vaikuttaa suuresti kuluttajan mieliala ja tunteet. Tama ei kuitenkaan tar-
koita sita, etta kaikki ostopaatokset, jotka tehdaan emotionaalisen mallin mukaan olisi-
vat irrationaalisia. Ostamalla tuotteen tai palvelun, joka mahdollistaa emotionaalisen

tyydytyksen, kuluttaja tekee rationaalisen ostopaatdksen. (Schiffman ym. 2008, 447.)



Kotlerin ja Armstrongin (2012, 178.) mukaan kaksi tekijaa voi tulla ostoaikomuksen ja
ostopaatoksen valiin. Ensimmainen naista tekijoistd on muiden asenne. Jos kuluttajalle
tarkea henkild ajattelee tuotteesta negatiivisesti, on vahemman todennakoista etta ku-
luttaja paattaa ostaa kyseisen tuotteen. Toinen tekija on odottamattomat tilanteet. Ku-
luttaja on voinut tehda jo ostopaatdksen jostakin tuotteesta, mutta odottamaton tai yllat-
tava tilanne voi muuttaa hanen mielensa. Taloustilanteen huononeminen on esimerkki

tallaisesta tilanteesta. (Kotler & Armstrong 2012, 178.)

3.5 Oston jilkeinen vaihe

Myyjan ty6 ei lopu kuluttajan ostopaatdkseen. Ostettuaan tuotteen kuluttaja on joko
tyytyvainen tai tyytymaton siihen. Tama johtaa kuluttajan ostonjalkeiseen kayttaytymi-
seen. Kuluttajan tyytyvaisyyteen vaikuttavat hanen odotuksensa ja niiden tayttyminen.
Jos tuote ei vastaa odotuksia, kuluttaja on tyytymaton. Myyjan kannalta olisi kuitenkin
parasta, etta kuluttajan odotukset ylittyisivat, silla talldin kuluttaja on mielissaan. Taa-
takseen kuluttajan tyytyvaisyyden myyjan kannattaisi aina luvata kuluttajalle vain se,
mita tama pystyy varmuudella toteuttamaan. Asiakastyytyvaisyys on avainasemassa
tuottavan asiakassuhteen rakentamisessa. Tyytyvainen asiakas ostaa uudestaan, pu-
huu tuotteesta positiiviseen savyyn seka kiinnittda vahemman huomiota kilpailevien

yritysten tuotteisiin ja mainoksiin. (Kotler & Armstrong 2012, 178.)
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4 Asiakaslahtoinen myynti

Asiakaslahtoisen myynnin tarkoitus on auttaa asiakasta tekeméaan sellaisia ostopaa-
toksia, jotka tyydyttavat hanen tarpeensa. Myyjan tehtavana on toimia asiakkaan tar-
peen tunnistajana ja ongelman ratkaisijana. Jotta tdma onnistuisi, on myyjan tarjottava
tuotteita, jotka tyydyttavat asiakkaan tarpeet. Myyjan on myos osattava kuvailla tuotteet
oikealla tavalla. Harhaanjohtavia ja manipuloivia myyntitaktiikoita on valtettava. Asia-
kaslahtoista myyntia tehdessa myyjan on erittain tarkeda osata lukea asiakkaan tuntei-
ta. (Jobber & Lancaster 2012, 269.)

Jobberin ja Lancasterin (2012, 270.) mukaan tutkimukset ovat todistaneet, etta tulok-
sellinen myynti voidaan yhdistaa seuraaviin asioihin:

* kysymysten kysyminen

* tuotetietojen tarjoaminen

* asiakkaan nakokulman ymmartaminen

* asiakkaan tukeminen

* jannittyneisyyden purkaminen

* vaivannako

e jtsevarmuus

Henkilokohtaisia myyntityotaitoja kehitettdessa on hyva ottaa huomioon edelld mainitut
asiat. Myyjan tulisi myds olla tietoinen piirteista, joita asiakkaat toivovat myyjalla ole-
van. Tallaisia piirteita ovat hyvat vuorovaikutustaidot, tuotteisiin liittyva asiantuntemus,
perusteellisuus, kyky ratkaista ongelmia seka kyky ymmartaa ja tyydyttaa asiakkaan
tarpeet. (Jobber & Lancaster 2012, 270.)

4.1 Myyntiprosessi

Asiakaslahtoista myyntia tutkittaessa on hyva ymmartaa kuviossa 3 nakyvat myyntipro-
sessin kuusi vaihetta. Naihin vaiheisiin kuuluvat ensikosketus, tarvekartoitus, tuote-
esittely, vastavaitteiden kasittely, kaupan paattdminen ja jalkihoito. Asiakaslahtdisessa
myynnissa naiden vaiheiden ei tarvitse tapahtua kuviossa 3 nakyvassa jarjestyksessa.
Vastavaitteita saattaa ilmeta jo tuote-esittelyssa ja kauppaa voidaan yrittaa paattaa jo
minka tahansa vaiheen aikana, mikali asiakkaan kiinnostus on korkea. Myyntiprosessi
tarjoaa kuitenkin yksinkertaisen rakenteen asiakaslahtéisen myynnin tutkimiselle. (Job-
ber & Lancaster 2012, 271.)
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Ensi- Tarve- Tuote- Vastavaittei- Kaupan Jalki-
- -> ->

. - ->
kosketus kartoitus esittely den kasittely paattaminen hoito

Kuvio 3. Myyntiprosessi (Mukailtu Steady Sales 2010)

4.1.1 Ensikosketus

Ensikosketus on yksi tarkeimmista myyntiprosessin vaiheista, silla se pohjustaa koko
myyntikeskustelun. Ensikosketuksen epaonnistuessa seuraavaan vaiheeseen siirtymis-
ta ei valttamatta edes tapahdu. Asiakas odottaa usein myyjan olevan ulkon&dltaan ja
kayttaytymiseltaan asiallinen. Tasta syysta epasiistit hiukset tai huolimaton kaytds voi-
vat viestittda kuluttajalle myyjan itsevarmuuden puutteesta. Myyjan tulisi siis olla ulkoi-
selta olemukseltaan huoliteltu ja 1ahestya asiakasta hymyillen. (Jobber & Lancaster
2012, 272.)

Asiakasta kohdatessa myyjan taytyy osata lukea taman kaytosta. Asiakkaan kayttayty-
essa rennosti myyjankaan ei tarvitse olla niin muodollinen. Yksi suurista virheista, jonka
myyja voi ensikosketuksen vaiheessa tehda, on aloittaa kysymyksellad "Voinko auttaa
sinua?”. Tassa tilanteessa asiakkaan automaattinen vastaus on usein "Ei kiitos. Katse-
len vain.”. (Jobber & Lancaster 2012, 272.)

4.1.2 Tarvekartoitus

Useimmilla myyjilld on valikoima tuotteita joita myyda. Tasta syysta ensikosketuksen
jalkeen myyjan tehtava on kartoittaa asiakkaan ongelmat ja tarpeet. Ennen kuin myyja
voi tarjota asiakkaalle tiettya tuotetta, on hanen ymmarrettava asiakkaan tilanne. Tahan
voivat vaikuttaa eri tekijat, kuten esimerkiksi asiakkaan taloudellinen tilanne. Kun myyja
on kartoittanut asiakkaan tarpeet, pystyy han tarjoamaan parhaiten asiakkaan tarpeet
tyydyttavaa vaihtoehtoa. (Jobber & Lancaster 2012, 273.)

Jotta myyja saisi asiakkaan kertomaan tarpeistaan, kannattaa taman kysya ennemmin

avoimia kuin suljettuja kysymyksia. Avoin kysymys vaatii enemman kuin yhden sanan
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vastauksen ja edistaa siksi keskustelua asiakkaan kanssa. Myyja voi kuitenkin hyédyn-
taa suljettua kysymysta, mikali han haluaa tietda asiakkaasta yksityiskohtaisen faktan.

Tarvekartoituksessa myyjan tulisi valttdd monologia ja yksipuolista myyntiesitysta. Tar-
kedmpaa on kysymysten esittdminen ja asiakkaan kuunteleminen. (Jobber & Lancas-

ter 2012, 273.)

4.1.3 Tuote-esittely

Kartoitettuaan asiakkaan tarpeet myyja on saanut valittua parhaiten asiakkaalle sopi-
van tuotteen. Myyntiprosessin seuraava vaihe on luonnollisesti tuote-esittely. Tuote-
esittelyn tarkoitus on vakuuttaa asiakas siita, etta tuote ratkaisee asiakkaan ongelman
ja tyydyttaa hanen tarpeensa. Myyjan on tarkeda tuoda esille seka tuotteen ominaisuu-
det ettd hyodyt. Naiden yhdistdminen voi olla hankalaa, mutta yksinkertainen tapa ta-

han on kayttaa seuraavia lauseita tuote-esittelyssa:

e "’ ..mika tarkoittaa sita, etta...”
* ”...jonka seurauksena on se, etta...”
* ”...joka mahdollistaa sen, etta...”

Myyjan on hyva kysya kysymyksia myos tuote-esittelyn aikana. Talla tavoin myyja voi
varmistaa sen, ettd han on ymmartanyt asiakkaan ongelman oikein seka sen, etta
myos asiakas on ymmartanyt kaiken. Kyselyn kautta myyja oppii mukauttamaan tuote-
esittelyn eri asiakkaita varten. Tama auttaa myyjad kommunikoimaan tehokkaammin.
(Jobber & Lancaster 2012, 275. - 276.)

Referenssien avulla myyja voi hyédyntaa tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksia tuote-
esittelyssa. Referenssien kayttd voi olla erittdin tehokasta, mikali asiakas on jo hieman
kiinnostunut tuotteesta. Kuullessaan tyytyvaisten asiakkaiden kokemuksista, asiakas

vakuuttuu siita, etta tuote on oikea vaihtoehto hanelle. (Jobber & Lancaster 2012, 277.)

4.1.4 Vastaviitteiden kasittely

Vastavaitteitd ovat mitka tahansa asiakkaan esittamat kysymykset tai huolet. Vaikka
jotkin vastavaitteet viestivatkin hammennyksesta, epailyksesta tai erimielisyydesta, niin
monet vastavaitteet ovat merkkeja asiakkaan kiinnostuksesta. Siksi myyjan kannattai-
sikin suhtautua vastavaitteisiin mahdollisuutena. Vastavaitteet usein viestivat siita, ettei
asiakas ole viela vakuuttunut. Asiakkaan vastavaitteistd myyja voi myos saada selville,

mitka asiat ovat asiakkaalle tarkeita. (Jobber & Lancaster 2012, 282.)
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Oikea lahestyminen vastavaitteiden kasittelyyn sisaltaa kaksi asiaa: vakuuttelevien
vastauksien valmistelu seka vastauksien esittaminen niin, etta asiakas ei tunne itsedan
kritisoiduksi. Myyjan tulee kuunnella asiakkaan vastavaitteet tarkkaavaisesti ja keskeyt-
tamatta. Kuunneltuaan asiakkaan vastavaitteet myyjan on hyva todeta asiakkaalle, etta
hanen kertomat asiat ovat ymmarrettavia ja jarkeenkayvia. Vasta taman jalkeen myyjan
on hyva selittdd oma nakokantansa asiaan. Talldin asiakkaalle tulee arvostettu olo ja
han tuntee tulleensa kuulluksi. Tama lahestymistapa tekee vastavaitteiden kasittelysta
myyjan ja asiakkaan valisen keskustelun ja edistaa yhteisymmarryksen 10ytymista.
(Jobber & Lancaster 2012, 283.)

4.1.5 Kaupan paattaminen

Myyntiprosessin aikaisemmat vaiheet eivat sellaisenaan takaa onnistunutta myyntia.
Myyjan taytyy osata paattaa kauppa. Joissain tilanteissa tuote-esittelyn ja vastavaittei-
den kasittelyn jalkeen asiakas itse pyytaa tuotetta, jolloin myyjan ei enda tarvitse paat-
tda kauppaa. Usein kuitenkin myyjan taytyy tehda aloite kaupan paattamiseen. (Jobber
& Lancaster 2012, 289.)

Kaupan paattamisessa yksi tarkeimmista tekijoista on ajoitus. Yleinen saanté on kau-
pan paattamisen yrittdminen siina vaiheessa, kun asiakas vaikuttaa kiinnostuneelta ja
hanessa nakyy selvia merkkeja aikomuksesta ostaa tuote. Myyjan taytyy siis osata
tulkita asiakasta ja huomata tallaiset signaalit. Kuviossa 4 nakyy, etta asiakkaan osto-
aikomus ei yleensa kasva tasaisesti myyntitilanteen jatkuessa. Sille on ominaista nous-
ta ja laskea tilanteen edetessa. Kun myyja kertoo tuotteen ominaisuudesta, jolla on
suuri merkitys asiakkaalle, asiakkaan ostoaikomus nousee. Kun asiakas taas huomaa
jonkin ongelman tai epailyksen tuotteeseen liittyen, hanen ostoaikomuksensa laskee.
Myyjan taytyy osata tunnistaa hetket, jolloin asiakkaan ostoaikomus on korkealla ja

paattaa kauppa talléin. (Jobber & Lancaster 2012, 290.)
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Ostoaikomus

Aika

Kuvio 4. Asiakkaan ostoaikomus myyntitilanteessa (Mukailtu Jobber & Lancaster

2012, 289.)

Kaupan paattamiseen on olemassa monia taktiikoita. Myyjan on osattava arvioida mika
naista parhaiten sopii mihinkin tilanteeseen. Yksinkertaisin tapa on kysya asiakkaalta
suoraan paatetaanko kauppa. Mikali myyja haluaa muistuttaa asiakasta tuotteen omi-
naisuuksista ja hyodyista, han voi tehda naista lyhyen yhteenvedon, jonka jalkeen han
voi paattaa kaupan. Myyja voi myds sadastaa yhden tuotteen hyddyn tai esimerkiksi
tarjouksen viimeiseksi ja taman avulla yrittda kaupan paattamista. Mikali kauppa halu-
taan paattaa vaihtoehdon kautta, myyja voi esimerkiksi kysya haluaako asiakas sinisen
vai punaisen tuotteen. Talldin kumpaankin vaihtoehtoon liittyy ostopaatos, mutta asiak-

kaan huomio siirtyy vaihtoehtojen vertailemiseen. (Jobber & Lancaster 2012, 291.)

4.1.6 Jalkihoito

Myyntiprosessin viimeinen vaihe on jalkihoito. Sen tarkoitus on varmistaa, etta asiakas
on tyytyvainen ostokseen. Jalkihoito ei valttamatta johda heti uuteen tilaukseen, mutta
silld varmistetaan, ettd asiakas haluaa asioida kyseisen yrityksen kanssa uudelleen.
Useiden yritysten menestyksen takana ovatkin tyytyvaiset asiakkaat, jotka haluavat
jatkaa kyseisten yritysten asiakkaina. Tyytyvainen asiakas saattaa myos kertoa ystavil-

leen ja perheelleen yrityksesta positiiviseen savyyn. (Jobber & Lancaster 2012, 292.)
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5 Teorian yhteenveto

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen tietoperustan keskeisia kasitteita. Tarkoitus on
koota tutkimuksen teoreettinen osuus kokonaisuudeksi. Kuvion 5 avulla on tarkoitus
havainnollistaa teoreettista osuutta, joka koostuu suomalaisesta tapakulttuurista, osto-

prosessista ja asiakaslahtdisesta myynnista.

MYYNTITYO

| 7)

4 Sudma-\

|
laisuus

A\ —_—— ‘:\

~

ASIAKAS A

—

Ostokayttaytymiseen
vaikuttavat tekijat

—

Kuvio 5: Tietoperusta

Suomalaiselle tapakulttuurille ominaista on itsenaisyys ja sitkeys. Sosiaalisia kanssa-
kaymisia ja ihmisten valista vuorovaikutusta ei lueta suomalaisen tapakulttuurin vah-
vuuksiin. On tarkeaa ymmartaa, mistd nama suomalaisen tapakulttuurin tietyt piirteet
johtuvat. Suomen historialla ja suomalais-ugrilaiseen kielialueeseen kuulumisella on
ollut suuri merkitys suomalaisen tapakulttuurin muodostumisessa. Suomi on individua-
listinen yhteiskunta, joten yksildiden itsenaisyys on tasta syysta suomalaisille ominais-
ta. Suomalaisille tarkeitd arvoja ovat rehellisyys, luotettavuus, vaatimattomuus, vaha-

puheisuus ja suorapuheisuus.

Ostoprosessista on oleellista tietda sen viisi vaihetta, jotka ovat tarpeen tunnistaminen,
tiedon etsinta ja keruu, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos seka oston jalkeinen vaihe.
Rationaalisessa ostoprosessissa kuluttaja kay lapi kaikki edella mainitut vaiheet. Rutii-

ninomaisissa tilanteissa kuluttaja voi kuitenkin jattaa joitakin vaiheita pois. Kuluttajan
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ostoprosessi alkaa paljon ennen ostopaatosta ja paattyy vasta sen jalkeen. Epaonnis-
tunut ostoprosessi voi johtaa kuluttajan paatokseen jattaa tuote ostamatta. Siksi onkin

tarkeaa, ettd myyja keskittyy ostopaatdksen sijaan koko ostoprosessiin.

Asiakaslahtoista myyntia tehtdessa myyjan tehtava on 16ytaa ratkaisu, joka parhaalla
mahdollisella tavalla ratkaisee asiakkaan ongelman ja tyydyttaa taman tarpeen. Tall6in
myyjan on ensisijaisen tarkeaa osata lukea asiakasta. Myyntiprosessi on oleellinen osa
asiakaslahtoistd myyntia ja siihen kuuluu ensikosketus, tarvekartoitus, tuote-esittely,

vastavaitteiden kasittely seka kaupan paattaminen.
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6 Tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksen kohde seka tutkimusongelma. Tutkimuk-
sen vaiheet ja aikataulu esitelldan ja toteutuksen vaiheet kdydaan lapi. Kappaleessa
selvennetdaan, mita menetelmia tutkimuksen toteutuksessa on kaytetty. Menetelmava-
linnat perustellaan teoreettiseen tietoon vedoten. Kappaleen lopussa kerrotaan miten

aineistoa on keratty seka arvioidaan aineiston laatua ja sen kasittelya.

6.1 Tutkimuksen kohde

Tutkimuksen on tarkoitus selvittaa kuinka asiakkaan suomalaisuus vaikuttaa vaatekau-
pan alan kuluttajamyyntiin. Tutkimus on rajattu kuluttajamyyntiin siksi, ettei tutkimus
olisi lilan laaja. Tutkimuksen kohderyhma on kauppakeskuksessa sijaitsevissa vaate-

liikkeissa myyntitehtavissa tydskentelevat henkilt.

6.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Taulukossa 1 on kuvattu tutkimuksen suunniteltu aikataulu. Aikataulun mukaan tyo
tehdaan aikavalilla syyskuu 2015 — maaliskuu 2016. Taulukkoon on kirjattu tydn vai-

heet viikon tarkkuudella.

Taulukko 1. Tutkimuksen aikataulu

Viikko | Tehtavat

38 Aikataulun suunnittelua

39 Aiheen valinta

40 Keskeiset kasitteet

41 Keskeiset kasitteet

42 Ensimmaisen version laadintaa
43 Intensiiviviikko, teoriaa

44 Teoriaa
45 Teoriaa
46 Teoriaa

48 Seminaari

49 Toisen version laadintaa

50 Empiirista osaa

51 Empiirista osaa

3 Empiirista osaa

4 Kolmannen version laadintaa
5 Kolmannen version laadintaa
6 Kolmannen version laadintaa
9 Valmiin tyon esityksen tekoa
10 Urkund

11 Tyon julkaiseminen
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Tutkimuksen toteutunut aikataulu poikkeaa suunnitellusta aikataulusta jonkin verran.
Tutkimus saatiin aloitettua aikataulun mukaisesti ja se etenikin sujuvasti ensimmaisen
version laadintaan asti. Teoriapohjan tuottamisen aloitus kuitenkin viivastyi alkuperai-
sesta aikataulusta, koska teorialdhteiden etsimiseen ja valitsemiseen kului odotettua
enemman aikaa. Tasta syysta myods empiirisen osan aloitus viivastyi, silla tydon raken-
teen takia tarkoitus oli saada tietoperusta lahes valmiiksi ennen haastattelututkimuksen

toteuttamista.

Empiirista osaa tehtdessa aikataulua tiivistettiin, koska viivastyksista huolimatta tutki-
mus haluttiin saada alkuperaisen suunnitelman valmistumispaivamaaraan mennessa
valmiiksi. Toteutunut aikataulu oli siis alkuperaista tiiviimpi. Tasta syysta tutkimus val-

mistui ajoissa.

6.3 Menetelmavalinnat perusteluineen

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus. Laadullisella tutkimusmenetelmalla tutkitaan ihmisten valisia suhteita ja niiden
merkityksia. Tallaisen tutkimuksen tavoitteena on saada haastateltavalta henkildlta
kuvaus hanen kokemastaan todellisuudesta. Laadullisen tutkimuksen avulla tutkitaan
aina joko haastateltavan kasityksia tai kokemuksia. Tutkijan onkin aina tarkeda maarit-
taa, onko tutkimuksen kohteena kasitysten vai kokemusten merkitykset. Haastateltavan
kokemus on aina henkilokohtainen nédkemys asiasta, kun taas kasitys kuvaa yhteisélle
tyypillisia tapoja. (Vilkka 2005, 97.)

Taman tutkimuksen tarkoitus on ymmartaa tutkittavan ilmion syita. Menetelmaksi on
valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, silla sen avulla saadaan syvallisempi kasi-
tys tutkimuskohteesta. Tutkimuksen tarkoitus ei ole tutkia tutkimusaihetta maarallisesti,
vaan pureutua tutkimuksen kohderyhman eri nakokulmiin. Laadulliseksi tutkimusmene-
telmaksi on valittu haastattelu, silla sen avulla saadaan mahdollisimman todenmukai-
nen kuva haastateltavien nakokulmista. Tutkimus keskittyy haastateltavien kokemuk-
siin ja niilden merkityksiin. Kyseinen menetelma on valittu myds siksi, etta se sopii tut-
kimuksen aikatauluun paremmin kuin maarallinen tutkimus. Laadullisen tutkimuksen
otanta on usein pienempi kuin maarallisen, jonka toteuttaminen vaatisi enemman ai-

kaa.
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6.4 Aineiston keruu ja tutkimuksen toteutus

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena tutkimuksena eli laadullisena haastattelututkimuk-
sena vaateliikkeissa myyjan tehtavissa toimiville henkildille. Haastateltavat on I6ydetty
tutkijan verkostojen ja kontaktien kautta. Haastattelukysymykset lahetetdan haastatel-
taville henkilGille etukateen tarkasteltaviksi, jonka jalkeen haastattelu toteutetaan kas-
votusten tai puhelimitse haastateltavasta henkilosta riippuen. Haastattelut 8anitetaan,

jotta vastauksiin voidaan palata tutkimuksen tuloksia analysoitaessa.

Haastattelukysymykset on laadittu niin, ettd ne tukevat tietoperustaa ja tutkimusongel-
maa. Kysymyksiin kuuluu paakysymykset seka monia alakysymyksia, jotta vastaukset
olisivat syvallisempia ja pidempia. Kaikilta haastateltavilta kysytaan samat kysymykset,
jotka Ioytyvat liitteesta 1. Haastattelut toteutettiin viikoilla 7 ja 8 kevaalla 2016. Haastat-
telut tehtiin anonyymisti, jotta yritykset tai haastateltavien henkildllisyydet eivat tulisi
tutkimuksesta ilmi. Tavoitteena oli 5-7 henkilon otanta ja tdma toteutui kuudella haas-

tattelulla.
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7 Asiakkaan suomalaisuuden vaikutus vaatekaupan alan B2C-

myyntityohon

Tassa luvussa kaydaan lapi kvalitatiivisen haastattelututkimuksen tuloksia. Selkeyden
vuoksi tulokset on jaoteltu aihe-alueittain. Aihe-alueet on valittu tietoperustan ja haas-
tattelukysymysten mukaan. Ensimmainen aihe koskee suomalaista asiakasta ja tdman
vaikutusta myyntitydhon. Toisessa aiheessa kaydaan lapi asiakkaan kansalaisuuden
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Kolmas aihe kasittelee eri myyntitaktiikoiden kaytta-

mista suomalaisen asiakkaan kohdalla.

7.1 Suomalainen asiakas

Haastateltavilta kysyttiin, minkalainen on suomalainen asiakas. Kaikissa vastauksissa
mainittiin, ettd suomalainen asiakas on omissa oloissaan viihtyva, hiljainen ja itsenai-
nen. Suomalainen asiakas on myds harkitseva ja saattaa kdyda monta kertaa katso-
massa ja tutkimassa tiettya tuotetta silti sitd ostamatta. Osa haastateltavista oli sita
mieltd, ettd suomalainen asiakas kysyy apua jos sita tarvitsee ja suostuu tarjottuun
apuun helposti. Toiset taas olivat sitd mielta, ettd suomalainen asiakas jattaa herkasti
kysymatta apua vaikka sita tarvitsisikin. Apua tarjottaessa asiakas kuitenkin usein vas-

taa “kiitos, katson vain”.

Kassalla asiakas toimii vuorovaikutteisesti ja kohteliaasti, eli tervehtii ja kiittda, mutta
harvoin jaa sen enempaa juttelemaan. Monet haastateltavat olivatkin sitd mielta, etta
suomalaisen asiakkaan kanssa on hankalaa jutella. Han kuuntelee kylla kohteliaasti
mita sanottavaa myyjalla on, mutta kontaktin ottaminen jaa usein myyjan tehtavaksi.
Suomalainen asiakas tietda usein mité on tullut ostamaan ja haluaa selvita ostoksista
mahdollisimman nopeasti ja helposti. Hanta kiinnostavat kaytannalliset vaatteet, tuot-
teiden hinnan ja laadun valinen suhde seka valmistusmaa. Yhden haastateltavan mu-
kaan suomalainen asiakas ei kommunikoi tarpeitaan ja halujaan tarpeeksi aikaisin,
vaan vasta silloin, kun on tyytymaton johonkin. Asiakas usein narkastyy, jos ei saa sel-

laista palvelua, minkalaista uskoisi ansaitsevansa.

Haastateltavilta kysyttiin, onko suomalaiselle asiakkaalle helppo myyda. Nelja kuudesta
haastateltavasta olivat sita mieltd, ettd tama riippuu myyjan myyntitaidoista ja heittay-
tymiskyvysta. Hyvat myyntitaidot omaavan myyjan on helppo myyda suomalaiselle
asiakkaalle. Myyjan on vaikeaa myyda suomalaiselle asiakkaalle, mikali myyja ei kiinni-

ta asiakkaaseen huomiota eikd mukauta toimintaansa asiakkaan mukaan.
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Maaratietoisesti asioivalle suomalaiselle on hankalaa luoda tarvetta jollekin, mitd han ei
etsi. Apua tarjottaessa asiakkaalta tulee usein melko tarkka vastaus tarpeistaan. Sel-
laisille asiakkaille on helppo myyda, jotka eivat viela tiedad mita haluaisivat ostaa. Myy-
minen on helppoa sitten, kun myyjan ja asiakkaan valilla on luottamus. Suomalaisen
asiakkaan lahelle paaseminen ja luottamuksen saavuttaminen on kuitenkin vaikeaa.
Suomalaisella asiakkaalla on usein ennakkokasityksia siitd, minkalaisia suomalaiset
myyjat ovat. Tdman takia asiakas on aluksi varuillaan. Saadessaan hyvaa palvelua han

on kuitenkin innoissaan ja tyytyvainen.

7.2 Kansalaisuus ja ostokayttaytyminen

Haastateltavilta kysyttiin, vaikuttaako kansalaisuus asiakkaan ostokayttaytymiseen.
Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta vaikuttaa, silla eri kulttuureissa on hyvinkin
erilaiset tavat ostokayttaytymisessa. Kansalaisuus vaikuttaa siihen, kuinka impulsiivi-
sesti asiakas tekee ostoksia. Suomalainen asiakas esimerkiksi ostaa vasta pitkan har-
kinnan jalkeen, mutta ei sen jalkeen enaa herkasti tule toisiin ajatuksiin ja palauta tuo-
tetta. Haastateltavat kokivat, etta joidenkin toisten kansalaisuuksien edustajat ostavat

herkemmin ja harkitsematta. Talldin he myos palauttavat tuotteita useammin.

Kansalaisuus vaikuttaa siihen, kuinka paljon asiakas haluaa kommunikoida myyjan
kanssa. Tahan sisaltyvat tervehtiminen, keskustelu, kiittaminen ja tinkiminen. Esimer-
kiksi eteldeurooppalaiset asiakkaat haluavat keskustella myyjan kanssa enemman kuin
suomalaiset asiakkaat. Tallaiset asiakkaat ovat usein myo6s valmiita ostamaan erilaisia
vaihtoehtoja, joita myyja heille tarjoaa. Kansalaisuus vaikuttaa usein myds siihen, kuin-
ka suurilla summilla ostetaan. Tahan vaikuttaa kuitenkin myds se, etta useat ulkomaa-

laiset asiakkaat ovat kdyméassa esimerkiksi lomalla ja tasta syysta ostavat enemman.
7.3 Myyntitavat

Kolmannessa haastattelukysymyksessa haastateltavilta kysyttiin, milla tavoin he toimi-
vat suomalaisen asiakkaan kohdalla ja mitkd myyntitavat on todettu toimivimmiksi.
Suomalaista asiakasta ei kannata |ahestya aggressiivisesti. Oman tilan antaminen on
tarkeaa. Asiakasta olisi paras lahestya niin, etta asiakas ei ehka edes tajua saavansa
apua. Myyjan taytyy kuitenkin ottaa asiakkaaseen ensikontakti. Myynnin alustus on
tarkeaa, silla talldin rakennetaan suhdetta asiakkaaseen. Suomalainen asiakas ei ha-
lua kertoa paljoa itsestaan, joten talldin myyjan on annettava paljon ja tietylla tavalla

johdettava keskustelua. Talloin asiakas myo6s vakuuttuu siita, ettd myyja on asiantunte-
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va ja tuotetietoinen. Tama on tarkedaa myos siksi, ettd suomalainen asiakas on usein
itse todella tietoinen esimerkiksi tuotteiden materiaaleista. Myyjan taytyy olla malttavai-
nen ja uskaltaa odottaa tarpeeksi pitkdan, ennen kuin ehdotetaan kassalle siirtymista.
Muuten asiakas saattaa tulkita myyjan toiminnan lilan painostavana. Suomalainen
asiakas harvoin kehtaa enda muuttaa mieltdan ja perua ostosta, mikali ollaan jo kassal-

la.

Suomessa myyjan ty6ta ei pideta arvostettuna ammattina ja siksi useat suomalaiset
asiakkaat nakevat myyjan pahana. Asiakas ei talldin halua olla uhri myyntitilanteessa.
Tasta syysta myyjan taytyy toimia varovaisesti ja malttavaisesti. Tehokkainta on lahes-
tya asiakasta kysymyksella johon ei voi vastata kylla tai ei, silla talloin keskustelu ete-
nee. Myyntimahdollisuus voi kadota nopeasti, jos asiakkaalle antaa liian helpon ulos-

paasyn tilanteesta.

Kaikille asiakkaille ei voi myyda samalla tavalla, vaan asiakkaan ostajatyyppi taytyy
ensin tunnistaa. Myyjan taytyy muuttaa omaa kayttaytymistaan asiakkaan mukaan.
Suomalaisen asiakkaan kanssa tilanne taytyy selvittda nopeasti ja tehokkaasti ilman
turhaa viivastysta, silld han arvostaa asioinnin sujuvuutta. Usein myds kommentit "naita

”o»

on mennyt paljon”, "tdma on ollut suosittu tuote” tai "monet ovat valinneet saman” saa-

vat asiakkaan luottamaan siihen, etta tama on hyva ostos.
7.4 Tutkimustulosten yhteenveto

Haastateltavilla tuntui olevan selva kuva siitd, minkalainen on suomalainen asiakas.
Haastatteluissa selvisi, ettd seuraavat ovat suomalaiselle asiakkaalle ominaisia piirtei-
ta:

* itsenainen

* hiljainen

* harkitseva

* tietdd mita etsii

¢ kommunikoi vain valttamattomissa tilanteissa

Nelja kuudesta haastateltavasta olivat sita mielta, etta suomalaiselle asiakkaalle on
helppo myyda, mikali myyjalla on myyntitaitoja. Myyjalla taytyy olla heittaytymiskykya ja
hanen taytyy osata mukautua ostajatyypin mukaan. Asiakkaalle on helppo myyda sit-

ten, kun myyjan ja asiakkaan valilla on luottamus, mutta suomalaisen asiakkaan lahelle
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paaseminen on vaikeaa. Suomalainen asiakas usein tietda, mita on tullut hakemaan ja

talldéin myyjan on vaikeaa luoda asiakkaalle tarvetta jostain, mita tdma ei ole etsimassa.

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd kansalaisuus vaikuttaa asiakkaan ostokayttayty-
miseen seuraavissa asioissa:

* ostojen impulsiivisuus

* harkinta-ajan pituus

* tuotteiden palauttaminen

* kommunikoinnin maara myyjan kanssa

* myyjan mielipiteen painoarvo

Suomalaiset asiakkaat usein harkitsevat ostosta pitkaan ja tekevat harvoin impulsiivisia
ostoksia. My0Os palautuksia on tasta syysta vahemman. Haastateltavat kokivat, etta
toisten kansalaisuuksien edustajat tekevat ostoksia impulsiivisemmin ja lyhyemmalla
harkinta-ajalla. Talloin myos palautuksia tapahtuu enemman. Asiakkaan kansalaisuus
vaikuttaa myds kommunikoinnin maaraan myyjan kanssa. Suomalaiset asiakkaat ta-
paavat kommunikoida vain valttdmattomissa tilanteissa, kuten tervehtiessa ja kiittaes-
sa. Toisten kansalaisuuksien edustajat haluavat kommunikoida myyjan kanssa huo-

mattavasti enemman. Heille myés myyjan mielipiteelld on enemman painoarvoa.

Haastateltavat kokivat seuraavat asiat toimivimmiksi suomalaisen asiakkaan kanssa:
* myynnin huolellinen alustus
* oman tilan antaminen
* varovaisuus ja malttavaisuus
* vetoaminen toisten asiakkaiden valintoihin

* tilanteen selvitys nopeasti ja tehokkaasti

Edella mainitut asiat voivat vaikuttaa olevan ristiridassa keskenaan. Myynti taytyy
suomalaisen asiakkaan kanssa alustaa huolellisesti ja myyjan taytyy olla malttavainen.
Suomalainen asiakas kuitenkin arvostaa myds tehokkuutta ja asioinnin sujuvuutta.
Myyjan taytyy siis olla malttavainen, jotta asiakas ei tunne oloaan painostetuksi, mutta

kuitenkin niin tehokas, etta asiakas ei koe myyntitilannetta pitkastyttavana.

Haastateltavien sukupuoli ja ika voivat olla yksi tekija, kun arvioidaan vastauksia selit-

tavia tekijoita. Varsinkin haastattelukysymyeksiin 1. ja 3. tuli paljon samankaltaisia vas-
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tauksia. Tahan voi vaikuttaa se, etta 100 % haastateltavista oli naisia, ialtaan 20 — 25-

vuotiaita seka kansallisuudeltaan suomalaisia.
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8 Pohdinta

Tassa kappaleessa tarkastellaan laadullisen tutkimuksen tuloksia ja kerrotaan tutki-
muksen johtopaatdkset. Haastattelututkimuksen tarkeimmat I6ydokset kaydaan 1api ja

tutkimustuloksia peilataan tyon teoreettisen perustan avulla.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Haastattelututkimuksen mukaan suomalainen asiakas on itsenainen, hiljainen ja harkit-
seva seka tietdd mita etsii. Tama sopii hyvin Parvisen (2013, 11.) logiikkaan siita, ettei
sosiaaliset kanssakaymiset eika ihmisten valinen vuorovaikutus ole suomalaisten vah-
vimpia osaamisalueita. Myds Lewisin mukaan (2004, 62.) suomalaisille on ominaista
vahapuheisuus ja tasta syysta kommunikointi halutaan usein pitaa lyhyena ja ytimek-

kaana.

Suomalaisen asiakkaan voidaan ajatella olevan haluton kommunikointiin, koska hanet
nahdaan hiljaisena ja omiin oloihinsa vetaytyvana. Myyjan tulisi kuitenkin tietaa, etta
nama ovat vain suomalaiselle ominaisia piirteitd. Suomalainen asiakas voi siis olla hil-

jainen, mutta haluaa silti tulla palvelluksi.

Tutkimuksessa todettiin, ettd suomalaiselle asiakkaalle on helppo myyda, mikali myy-
jalld on myyntitaitoja. Jobberin ja Lancasterin (2012, 270.) mukaan myyjan taytyy oma-
ta hyvat vuorovaikutustaidot ja kysya runsaasti kysymyksia tuloksellisen myynnin saa-
vuttamiseksi. Tama voi kuitenkin olla hiljaisen ja vahapuheisen suomalaisen asiakkaan
kanssa hankalaa. Myyjan taytyisikin tdssa tilanteessa osata lukea asiakasta ja toimia

sen mukaan.

Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd kansalaisuus nékyy asiakkaan ostokayttaytymises-
sa ostojen impulsiivisuudessa, harkinta-ajan pituudessa sekd kommunikoinnin maaras-
sa. Haastatellut kertoivat, ettd suomalaiset usein harkitsevat ostostaan pitkaan ja teke-
vat harvoin herateostoksia. Kotlerin ja Armstrongin mukaan (2012, 177.) ostoprosessin
toisessa vaiheessa asiakas paattaa ostaako tuotteen heti vai vasta etsittyaan tietoa
siitd. Suomalaista asiakasta palvelevan myyjan olisi siis hyva tietaa, ettd suomalainen
asiakas haluaa ennemmin harkita ostosta ja etsia siita tietoa, kuin ostaa tuotteen im-

pulsiivisesti ja harkitsematta.
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Tutkimuksen mukaan myyjan kannattaa suomalaisen asiakkaan kohdalla alustaa
myynti huolellisesti, antaa omaa tilaa seka vedota toisten asiakkaiden valintoihin. Myy-
jan taytyy myos olla malttavainen, mutta tasta huolimatta selvittdd myyntitilanne nope-
asti ja tehokkaasti. Jobberin ja Lancasterin (2012, 272.) mukaan myyjan taytyy osata
lukea asiakkaan kaytosta ja toimia tdman mukaisesti. Heidan mukaansa myyjan taytyy
myos asiakasta kohdatessa valttaa sellaisen kysymyksen esittamista, johon asiakas

voi vastata vain yhdella sanalla.

Tutkimustulosten ja teorian perusteella voi todeta, etta myyja voi toimia parhaiten suo-
malaisen asiakkaan kanssa lukemalla taman kaytosta. Myyjan taytyy kohdata asiakas
varovaisesti ja valttda suljettujen kysymysten kysymista, jotta keskustelu ei loppuisi
lyhyeen. Myyjan taytyy toimia tarpeeksi malttavaisesti, mutta kuitenkin niin, ettd myynti-
tilanne etenee asiakkaan mielesta tarpeeksi tehokkaasti. Suomalaisen asiakkaan
kanssa myyjan tuotetietous on tarkeaa, silla suomalalaiset ovat tutkimuksen mukaan

tietoisia tuotteen materiaaleista ja hinta-laatu-suhteesta.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen jatkotutkimusaihe voisi olla myyjan kansalaisuuden vaikutus myyn-
titydhon. Myyjan kansalaisuus voi vaikuttaa monin tavoin esimerkiksi siihen, milla taval-
la myyja kokee asiakkaan kaytoksen. Jatkotutkimusaiheena voisi olla se myds, kuinka

asiakas kokee myyjan kansalaisuuden vaikuttavan myyntitilanteeseen.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus riippuu siitd, kuinka yhteensopivia tutkimuksen
tutkimuskohde ja tutkittu materiaali ovat. Tutkimuksen luotettavuus karsii, mikali teorian
kokoamiseen ovat vaikuttaneet epaolennaiset tai satunnaiset asiat. Laadullisella tutki-
musmenetelmalla tehdyssa tutkimuksessa tutkija itse vaikuttaa tyon luotettavuuteen
suuresti. Tutkimuksen luotettavuus riippuu siis osaksi tutkijan rehellisyydesta ja hanen
tekemistaan valinnoista ja ratkaisuista. Tutkijan on huomioitava tutkimuksen luotetta-
vuus jokaisen tutkimukseen liittyvan valinnan kohdalla. My6s puolueettomuus on otet-
tava huomioon luotettavuutta tutkiessa. Tutkija voi joskus itse olla osa tutkittavaa yhtei-
soa. Tallaisessa tilanteessa tutkijan arvot voivat vaikuttaa tutkimuksessa tehtyihin valin-
toihin ja tuloksiin, vaikka tutkijan olisi aina tarkoitus I&hestya tutkimusta objektiivisesti.
(Vilkka 2005, 158.)
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Taman tutkimuksen luotettavuus on pyritty varmistamaan eri keinoin. Tutkimuksen si-
saltd on muodostettu niin, ettd se vastaa tutkimusongelmaan. Taman avulla on pyritty
saamaan tutkimuskohteesta ja tutkitusta materiaalista yhteensopivat. Laadulliseksi
tutkimusmenetelmaksi valittu haastattelu toteutettiin sellaisina aikoina ja sellaisissa
paikoissa, jotka haastateltavat saivat itse paattaa. Talla pyrittiin valttdmaan kiiretta
haastattelutilanteessa ja nain myos epaselvia vastauksia. Haastateltavilta kysyttiin
paakysymysten lisdksi valikysymyksia, jotta heidan nakdkulmansa ja vastauksensa
osattaisiin tulkita mahdollisimman oikealla tavalla. Haastattelun suunniteltu otanta oli
kuusi henkil0a ja tama tavoite toteutui. Haastateltavat henkil6t on I0ydetty tutkijan kon-
taktien kautta. Tutkija on kiinnittanyt huomiota siihen, kenelle on Iahetetty kutsu haas-
tatteluun. Kriteerina on ollut vaateliikkeen sijainti, joten kaikki kohteena olleet vaateliik-
keet sijaitsevat kauppakeskuksissa. Tutkijan kokemuksen mukaan kauppakeskuksissa
liikkuu maarallisesti enemman asiakkaita kuin yksittaisissa myymaloissa. Kauppakes-
kuksissa liikkuu my6s usein monien eri kansallisuuksien edustajia. Naista syista kaup-
pakeskuksissa tydskentelevat haastateltavat ovat kelpoisempia vastaamaan haastatte-

lukysymyksiin.

Tutkimuksen luotettavuutta voi heikentaa se, etta tutkija on itse vaateliikkeessa tyos-
kennelleena osa tutkittavaa yhteis6a ja sen toimintakulttuuria. Talla on voinut olla jon-
kinlaisia vaikutuksia tutkimuksen tuloksiin ja niiden analysointiin, vaikka tutkimus on

pyritty toteuttamaan objektiivisesti ja jattamalla tutkijan oma arvomaailma toissijaiseksi.

8.4 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Tassa osiossa kadydaan lapi opinnaytetydprosessia ja arvioidaan, mitka asiat tydssa
onnistuivat ja missa olisi viela kehitettavaa. Tama opinnaytetyd valmistui suunniteltuun
palautuspaivamaaraan mennessa. Opinnaytetyon tavoitteet ja sisaltd ovat saman
suuntaiset. Tutkimusongelmaan saatiin vastaus tietoperustan ja tutkimustulosten avul-
la. Opinnaytetydn kieli on sekad helppolukuista etta kieliopillisesti oikein kirjoitettu. Tydn

rakenne selkea ja johdonmukainen.

Tutkijalla on aikataulussa pysymisessa kehitettavaa, silla tyon toteutunut aikataulu
poikkesi jonkin verran suunnitellusta aikataulusta. Tama johtui suurimmaksi osaksi sii-
ta, etta teorialahteiden etsimiseen ja analysointiin kului oletettua enemman aikaa.
Jalkeenpain tarkasteltaessa teorialahteita olisi voinut olla enemman, silla jotkin teoria-
aiheet olisivat vaatineet useamman kuin yhden lahteen. Ajankohtaista tietoa oli kuiten-

kin vaikea loytaa.
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Opinnaytetydssa haastavinta oli motivaation yllapitdminen. Motivaatiota kuitenkin lisasi
merkittavasti tutkijan tavoite Haaga-Helia ammattikorkeakoulusta valmistumisesta.
Myos aikataulun noudattaminen oli haastavaa, silla projektiin varattu ajanjakso oli niin
pitkd. Opinnaytetyon ohjauksen alussa tutkittiin aikaisemmin tehtyja t6ita ja analysoitiin
niiden hyvia ja huonoja puolia. Ohjaus tarjosikin alussa hyvat ohjeet opinnaytetyon te-
koon. Henkilokohtaista ohjausta olisi kuitenkin pitanyt olla enemman varsinkin opinnay-

tetyOprosessin loppupuolella.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Minkalainen on suomalainen asiakas?
- Onko suomalaiselle asiakkaalle helppo myyda?
- Kuinka asiakkaan suomalaisuus vaikuttaa mielestasi myyntitydhon?

o Negatiivisesti vai positiivisesti?

2. Vaikuttaako kansalaisuus asiakkaan ostokayttaytymiseen?

- Miten?

3. Miten toimit juuri suomalaisen asiakkaan kohdalla?
- Oletko todennut, ettd jotkin myyntitavat ovat tehokkaampia kuin toiset?
o Mitka?
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