® Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Myyjien ja ostajien stereotypiat toisistaan

Anne Ailio

Paivi Tervonen

Opinnaytety®
Liiketalouden koulutusohjelma
2015



Tiivistelma
L
¥ Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Anne Ailio, Paivi Tervonen

Koulutusohjelma

Liiketalous
Opinnaytetyén nimi Sivu- ja liitesi-
Myyjien ja ostajien stereotypiat toisistaan vumaara

42 +8

Opinnaytetyo liittyy kaksivuotiseen MANIA-tutkimushankkeeseen, joka lahestyy monitieteelli-
sesti suomalaista b-to-b —toimintaa ja pyrkii kehittdmaan suomalaisten yritysten kilpailukykya
ja uusia menetelmia myyntitydhon. Opinnayte tehtiin tutkimushankkeessa keratyn valmiin
haastatteluaineiston pohjalta syksylla 2015.

Ihmisten valinen vuorovaikutus ndhdaan nykyisin yhtena tarkeimmista osatekijéistd menes-
tyksekkaan arvon tuottamisen ja myyntiprosessin toteutumisessa. Siksi onkin tarkeaa tarkas-
tella vuorovaikutukseen laheisesti liittyvia osatekijoita, kuten stereotypioita. Stereotypioiden
muodostaminen on ihmiselle tyypillinen tapa kasitella ja lokeroida erilaisia ihmisryhmia ja
naiden kayttaytymista. Stereotypiat voivat olla hyddyksi vuorovaikutuksen ja yhteistyon al-
kuun padsemisessa, mutta liian jaykat stereotypiat voivat myos estaa tai rajoittaa toimivaa ja
tehokasta vuorovaikutusta.

Opinnaytety® koostuu teoreettisesta osasta ja empiirisesta osasta. Teoreettisessa osassa
tutustutaan stereotypian ja vuorovaikutuksen kasitteisiin, myynti- ja ostotoiminnan kehityk-
seen sekd aiempaan tutkimukseen. Empiirisessa osassa esitelldén tutkimusaineisto, tutki-
musstrategiat ja —metodit seké tutkimuksen tulokset. Tutkimus on laadullisin menetelmin to-
teutettu sisallénanalyysi, jonka tavoitteena on I6ytaa haastatteluista selkea kuva seka myyjien
ettd ostajien toisiinsa liittdmisté stereotypioista. Tutkimus on rajattu koskemaan yritysten va-
listd kaupankayntia, ei myyntia kuluttajille. Ostajien osalta keskityttiin ammattiostajiin liitettyi-
hin stereotypioihin.

Seka myyjista etta ostajista 16ytyi stereotyyppinen kuva. Stereotypiat olivat seka kielteisia etta
myonteisia. Myyjan ammattiin liittyvista stereotypioista on tehty tutkimusta aikaisemminkin,
l&hinna kuluttajakaupan nakokulmasta. Tutkimuksessa ilmeni, etta vaikka b-to-b -
myyntitydssa keskeisena nahdaan nykyisin vuorovaikutuksellinen arvomyynti, stereotypiat
myyjista ovat kuitenkin pysyneet kuluttajakaupan ja perinteisen tuotemyynnin mukaisina.

Ammattimaiseen ostotoimintaan liitetyista stereotypioista aikaisempaa tutkimusta ei juurikaan
ole, ja tAhan opinnéaytetyd tuo tarpeellisen empiirisen lisayksen. Tutkimuksessa ammattimai-
sista ostajista 16ytyi runsaasti stereotypioita. Tutkimus osoittaa, ettd ammattimainen ostotoi-
minta nahdaan myyjien keskuudessa paasaantoisesti negatiivisessa valossa.

Stereotypioiden hyédyntaminen ja niiden haitallisten vaikutusten valttaminen edellyttaa ste-
reotypioiden tiedostamista. Taman vuoksi opinnayte tuo tarkeda uutta tietoa ammattimaisen
myynti- ja ostotoiminnan kentélle. Tutkimuksemme tuloksia voivat kayttaa hyédyksi myyjat ja
ostajat ammattitaitonsa parantamiseen sek& myyja- ja osto-organisaatioiden esimiehet ja
johto toimintojensa kehittamiseen ja henkildsténsa kouluttamiseen.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoitus on selvittdd, millaisia stereotypioita myyijilla on ostajista ja
painvastoin millaisia stereotypioita ostajilla on myyjista. Stereotypialla tarkoitetaan jaettua
kasitysta, uskomusta tai yleistysta eri ihmisryhmista. Téallaisia ryhmia voivat olla esimer-

kiksi kulttuurit, uskonnot, sosiaaliset luokat tai ammatit kuten myyjat ja ostajat.

Stereotypia ymmarretddn usein negatiivisena asiana. Stereotypiat ovat kuitenkin vaista-
mattdémia ja valttamattémia. Stereotypia ei ole valttamatta negatiivinen tai virheellinen ka-
sitys, vaan stereotypiassa voi olla myos osa totuutta tai se voi vaikuttaa yksilon toimin-
taan. Sen vuoksi stereotypia voi olla myds hyodyllinen voidessamme sen avulla ennakoi-

da ja selittda toisten kayttaytymista.

Stereotypioiden vaikutukset voivat olla joko myodnteisia tai kielteisid. Ne saattavat vaikut-
taa seké stereotyyppisesti ajattelevien ettd stereotypioiden kohteina olevien henkiléiden
suoriutumiseen tehtavissaan. Stereotypiat ovat haitallisia silloin, kun ne ovat liioiteltuja tai
likaa yleistavia. Tama voi tarkoittaa erimerkiksi stereotypioiden vastaisen tiedon huomiot-
ta jattamista ja sita kautta heikompia myyntituloksia ja ostajien osalta kilpailuetua tuovien
hankintojen hylkaamista. Myonteisia vaikutuksia stereotypioilla voi olla silloin, kun niista
ollaan tietoisia ja henkil6t voivat niiden perusteella sopeutua erilaisiin tilanteisiin tehok-
kaasti. Parhaimmillaan stereotypioiden hyddyntadminen voi edesauttaa myyjayrityksia luo-
maan uusia, pitkdaikaisia ja tuottavia asiakassuhteita ja osto-organisaatioita tekemaan

kustannustehokkaita kannattavuutta parantavia hankintoja.

Sosiaalipsykologian alalla on tutkittu paljon stereotypioita. Myyijiin ja ostajiin liittyvia stereo-
typioita on sen sijaan tarkasteltu vihemman, ostajiin liittyvia tuskin lainkaan. Opinnaytetyo
tuo tarkean lisayksen tahan vajeeseen, ja nostaa esiin vihemman tutkitun nakékulman
myyjien ja ostajien vuorovaikutukseen. Piddmme opinnaytety6ta tarkeana, koska toisaalta
stereotypioilla voi olla vaikutusta yritysten menestymiseen toiminnoissaan ja toisaalta yri-
tykset etsivat jatkuvasti keinoja kilpailuetujensa parantamiseksi. Tutkimuksemme tuloksia
voivat kayttaa hyddyksi myyjat ja ostajat ammattitaitonsa parantamiseen sekd myyja- ja
osto-organisaatioiden esimiehet ja johto toimintojensa kehittamiseen ja henkildsténsa kou-

luttamiseen.

1.1 Toimeksianto

Opinnaytety6 tehtiin MANIA-tutkimushankkeen toimeksiannosta. Tutkimuksessa hyodyn-

nettiin valmiita hankkeen tuottamia myyja- ja osto-organisaatioiden ammattilaisten haas-



tatteluja. MANIA on kaksivuotinen Tekes-rahoitteinen business-to-business-myynnin pro-
jekti, jonka tavoitteena on tuottaa monitieteellisin lahestymistavoin uutta tieteellista tietoa,
edistdd suomalaisten yritysten kilpailukykya seké kehittdd myyntityon menetelmia. Tutki-
muksen kohteina ovat suomalaisten yritysten myynti- ja asiakasorganisaatiot ja niiden
valinen vuorovaikutus yksilo- ja organisaatiotasoilla. Hankkeessa tutkitaan myyntiin liitty-
via tunteita, piilevia arvoja ja motiiveja. Mania-tutkimushankkeessa ovat mukana Aalto-
yliopisto, Helsingin yliopisto, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu, yhdysvaltalainen Universi-
ty of Toledo/Edward Schmidt School of Professional Selling, Snellman korkeakoulu seka
lisaksi yhteistyokumppaneina suomalaisia teknologia- ja palveluyrityksia. (MANIA, 2015.)

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda millaisia stereotypioita myyjilla ja ostajilla on toisis-
taan. Tutkimuskysymys on jo itsessaan laaja, joten olemme jatténeet tutkimuksen ulko-
puolelle muun muassa sellaiset kysymykset, jotka koskevat stereotypioiden paikkansapi-

tavyytta tai sita, mista niiden voidaan katsoa johtuvan.

Tyo rajattiin koskemaan yritysten valista kaupankayntia, ei myyntid kuluttajille. Ostajien

osalta keskityttiin tarkastelemaan ammattiostajia koskevia stereotypioita.



2 Tutkimuksen teoriatausta

Markkinointia kasittelevissa teoksissa myynti, selling, on perinteisesti maaritelty samalla
tavoin kuin Tanner ja Raymond on esittanyt sen teoksessaan Principles of Marketing:
How Marketing Gets Done (2010, 222). Myynnin kuvataan olevan vuorovaikutteista, hen-
kilokohtaista, maksun sisaltavaa kauppaan téahtaavaa toimintaa ostajan ja myyjan valilla.
Maaritelma on kuitenkin kohdannut kritiikkid, koska myyntiprosessin ymmarretaéan nykyi-
sin olevan paljon monimuotoisempi ilmi6 kuin pelkka suoraviivainen, muuttumaton seit-
seman askeleen mallin polku. Myyntitilanteet ja myyntiprosessin osat voivat olla eripitui-
sia, niiden intensiteetti voi vaihdella ja niihin voi liittyd useita muita henkildita kuin pelkas-
taan myyja ja ostaja. Lisaksi teknologia on muuttanut myynnin kenttaa siten, etta tietyt
myyntitapahtumat eivat vaadi myyjan toimenpiteitéa kun taas toisenlaisissa myyjan lasna-
olo on valttamatén. Myynnin kehittymisen ja monimuotoistumisen vuoksi myynti on maari-
teltykin uudelleen. Sen kuvataan olevan ihmisten ja organisaatioiden valista ihmislaheista
vuorovaikutusta tarkoituksenaan synnyttéaa taloudellinen transaktio, joka tuottaa arvoa ja
etua kummallekin osapuolelle. (Dixon & Tanner Jr. 2012, 9-13.)

2.1 Ammattimainen myyntity6

Myyntiin, myynnin psykologiaan ja vuorovaikutukseen liittyvaa tutkimusta on laajemmin
olemassa vasta 1900-luvulta alkaen. Myynnin roolia ja sen kehitysté aikaisemmalta ajalta
on pystytty kuitenkin selvittdmaan erilaisista joskin rajallisista historialahteista. Myyntitoi-
mintojen tarve muodostui alun perin maanviljelyn tehostumisen myéta kysynnan ja tarjon-
nan eriytyessa. Kaupankaynti keskittyi aluksi markkinoille, joilla myyjan rooli oli tarkea.
Eras myynnin historian mielenkiintoinen kehitysaskel oli myéhemmin myyjan ja ostajan
pysyvan ja jatkuvan suhteen kehittyminen, jota edesauttoi markkinoiden tilalle vahitellen

muodostuneet kiinteat kauppapaikat. (Powers, Martin, Rushing & Daniels 1987, 1-5.)

Moderni tuotanto, liikenteen ja kuljetuksen sek& viestinnan kehittyminen vaikuttivat nope-
asti myyntitydn muutoksiin. Muun muassa tukkutoimintojen kehittymisen myota yritykset
alkoivat palkata erillisid myyntihenkil6ita, joiden tehtavana oli kiertdd asiakkaiden parissa.
N&in myyjien vuorovaikutus asiakkaiden kanssa lisdéantyi. Tama oli omiaan myyjan amma-
tin arvostuksen kasvamiselle. Henkilokohtaista myyntia oli pidetty aikaisemmin toisarvoi-
sessa asemassa muihin markkinoinnin tekijoihin ndhden. Myynti erillisena toimintona seka
myyntihenkiloston tarve ja merkitys tunnustettiin liike-elaméssa 1800-luvun lopulla jo laa-
jasti, silla tuolloin ymmarrettiin, ettd myynnilla on merkittava vaikutus talouden kehittymi-

selle ja yritysten menestymiselle. (Powers ym. 1987, 6-7.)



Myyntiin liittyvia lahestymistapoja, erilaisia malleja ja konsepteja, on useita. Kirjallisuudes-
sa puhutaankin eri lahteissa esimerkiksi tuotemyynnista, transaktionaalisesta myynnista,
ratkaisumyynnista, asiakassuhdemyynnisté, konsultatiivisesta myynnista, strategisesta
myynnisté ja kumppanuusmyynnista. Tarkeané asiana naiden suuntausten taustalla on
myynnin kehityksessa tapahtunut muutos, jossa perinteisen tuotteisiin keskittyvan myyn-
nin lisaksi on kasvanut ymmarrys laajemman kuin pelkéastaan tuotemyyntiin liittyvan arvon

merkityksesta seka myyjayritykselle ettéa asiakkaalle.

Perinteisessa myynnin lahestymistavassa kuten esimerkiksi tuotemyynnissa tarkeaa ovat
myyjan myyntitaidot ja vastaaminen asiakkaan valittdméaan tarpeeseen. Tamankaltaisessa
myynnissa korostuvat myytava tuote, tuotteen ominaisuuksien esittely ja hinta. Tarkoituk-
sena on saada tuotteiden kappalemyyntiin liittyen mahdollisimman paljon tuottoja. Myyja
tai ostaja ei mytdskaan aseta resursseja enempaa kuin on valttamatdnta tamankaltaiseen
myyntiprosessiin, vaan arvo muodostuu kustannustehokkuudesta, edullisesta hinnasta ja
ostamisen helppoudesta (Johnston & Marshall 2013, 7). Perinteinen myynti sopii edelleen
nykyaankin lahestymistavaksi silloin kun yritys pystyy erilaistamaan tuotteensa tavan-

omaisesta ja saamaan ndin kilpailuetua. (Cron & DeCarlo 2010, 8.)

Aloilla, jolloin yrityksilla on enaa vain vahaisia keinoja erottautua tuotteilla, perinteinen
myynnin l&hestymistapa ei riita takaamaan menestysta. Yritykset ovatkin kehitténeet
muunlaisia myynnin malleja hankkiakseen kilpailuetua markkinoilla. Vallitsevaksi ny-
kyiseksi myynnin l&ahestymistavaksi onkin muodostunut niin sanottu asiakassuhdemyynti,
jossa paapaino on pyrkimyksella varmistamaan, rakentamaan ja yllapitamaan pitkaaikai-

sia kannattavia asiakassuhteita. (Johnston & Marshall 2013, 7.)

Asiakassuhdemyynti sopii asiakkaille, jotka hydtyvat muistakin myyntiin sisaltyvista panos-
tuksista kuin tuotteen itsensa tuomasta arvosta, ja jotka ovat valmiit maksamaan niista.
Taman tyyppisessa myynnissa tyypillista on se, ettd myyjat ymmartavat asiakkaan liike-
toimintaa ja ongelmia. He nékevat mahdollisuuksia uudella tavalla, ovat luovia ja pystyvat
tuomaan ratkaisuja, joita asiakkaat eivat itse keksisi. Nykyaikainen myyntitapa vaatii sekéa
myyjan etta ostajan organisaatioiden eri toimintojen vélista yhteisty6ta, jossa arvon luomi-
sessa merkityksellistéd on vuorovaikutus. (Johnston & Marshall 2013, 7-8.) Arvon luominen
tassé laajemmassa merkityksessa on useimmiten edellytys liiketoiminnassa onnistumisel-

le. Seuraavaksi onkin kuvattu arvoa ja arvon tuottamista viela aikaisempaa syvemmin.



2.2 Arvon tuottaminen

Arvon maaritellaén olevan asiakkuuteen liittyva kokonaisarvo asiakkaalle ja toimittajalle.
Asiakkaalle se tarkoittaa kokonaisarvoa, jonka myyntiprosessi saa aikaan, ja toimittajalle
niité kustannusten kattamiseksi tuotettuja rahavirtoja, joita myyntiin osallisena olevat hen-
kilot onnistuvat tydssaén saavuttamaan. Arvomyynti puolestaan tarkoittaa myyntistrategi-
aa, jossa toimittaja pyrkii ymmartamaan ostajan liiketoimintaa mahdollisimman hyvin, pyr-
kii ohjaamaan asiakkaan liiketoimintaymparistoa ja sita kautta vaikuttamaan omiin liikke-
toimintamahdollisuuksiinsa myonteisesti. Arvomyynnissé onnistumiselle on merkityksellis-
ta tuntea ja tehdéa parannusehdotuksia asiakkaan prosesseihin. Prosesseja tehostamalla
asiakkaat pystyvat parantamaan tulosta ja vahvistamaan kilpailuasemaansa. Arvomyynti
tuottaa siis voittoa kummallekin osapuolelle. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen
2004, 177.)

Arvomyynnissa ei keskityta pelkastaan tuotteisiin ja asiakkaan tarpeisiin, vaan toimitetta-
valla kokonaisuudella tulee olla pitkalla aikavalilla positiivisia vaikutuksia asiakkaan liike-
toiminnan tuloksiin. Myyjalla tulee olla ylivertainen tietamys tarjottavasta tuote- ja palvelu-
kokonaisuudesta mutta myds asiakkaan prosessista. Pohjimmiltaan kyse on siita, millaiset
taloudelliset vaikutukset saavutetaan ratkaisun sovittamisella asiakasorganisaatioon. Ar-
vomyynnissa keskeista ei ole keskustelu hinnasta vaan toimittajan myyméan kokonaisrat-
kaisun tuoman arvon syntymisesta pitkalla aikavalilla. Taman kaltainen myynti edellyttaa
myyjan ja asiakkaan vélista syvaa luottamusta, josta puolestaan seuraa, etta seka myyja

ettd asiakas ovat aidosti vuorovaikutuksessa keskenaan. (Kaario ym. 2004, 35-38.)

Arvonluomisprosessia voidaan tarkastella vuorovaikutuksen osalta eri ndkokulmista, joita
ovat myyja- ja ostajaosapuolen yhteys toisiinsa, naiden resurssit ja kyvykkyys luoda ar-
voa, vuorovaikutuksen tuottama arvo itsessédan seka kognitiivis-sosiaalisen rakenteen
mahdollistama arvo. Naista arvonluomisprosessin ndkodkulmista voidaan edelleen johtaa
tekijoita ja tehtavia, joita myynnissa tulee huomioida vuorovaikutuksen onnistumiseksi.
(Haas, Snehota & Corsaro 2012, 95-97.)

Myyjan ja ostajan yhteyden nakékulmaan liittyen arvon luomisessa tulee tunnistaa keskei-
set asiakassuhteeseen liittyvat prosessit ja henkilot seké luoda ja pitdé yhteys néihin
(Haas ym. 2012, 98-102). Jotta myyjaorganisaatio voi tuntea asiakkaan liiketoimintaa
mahdollisimman hyvin, kontaktipinnan myyja- ja asiakasorganisaation valilla tulee olla
mahdollisimman laaja aina paallikkdtasosta johtajiin. (Kaario ym. 2004, 35-38.) Osapuolil-
la tulee olla suhteessa tasapaino resurssien ja kyvykkyyden osalta johtaa ja olla aloitteel-

linen tuottamaan arvoa. Tama tarkoittaa oikeanlaisten henkildiden valintaa hoitamaan



asiakassuhdetta. Henkildiden tulee pystya kehittdmaan kahdensuuntaista viestintaa seka
edistamaan molemminpuolista oppimista ja yhteisjohtajuutta. (Haas ym. 2012, 98-102).
Arvomyynti tapahtuu tyypillisesti timeissé, joissa on osaamista ja kyvykkyytta erilaisista
toiminnoista. (Kaario ym. 2004, 35-38.)

Vuorovaikutuksen itsensd muodostaman arvon lisaamiseen myynnissa tulisi kiinnittaa
huomiota siihen, miten vuorovaikutusta ja siind kehkeytyvia tilanteita voi johtaa seka miten
arvoon liittyvéat aiheet voi tunnistaa. Kognitiiviseen sosiaaliseen rakenteeseen liittyva ar-
vonluominen vuorovaikutuksessa puolestaan tarkoittaa osapuolten arvokasitysten paljas-
tamista seka yhteistd ymmarrysté ja yhteisten merkityksien luomista. (Haas ym. 2012,
98-102).

2.3 Vuorovaikutus

Aira (2012, 20) méaarittelee vuorovaikutuksen valjasti ihmisten valilla tapahtuvaksi merki-
tysten luomiseksi, jakamiseksi, vaihtamiseksi ja neuvottelemiseksi. Aira on tutkinut vuoro-
vaikutuksen tekijoita, jotka liittyvat toimivaan yhteistydéhon. Yhteistyd ja vuorovaikutus ovat
kiintedsti toisiinsa liittyvia ilmioita, ja toimiva yhteistyd seka edellyttaa etta luo vuorovaiku-
tusta.

Tarkeimmiksi tekijoiksi yhteistydn onnistumisessa osoittautuivat luottamuksen rakentami-
nen, vuorovaikutussuhteiden yllapito seka tasapaino vuorovaikutussuhteiden etaisyyden
ja laheisyyden valilla. (Aira 2012, 56.)

Airan (2012, 58) mukaan luottamus rakentuu nimenomaan vuorovaikutussuhteessa ja
perustuu kokemukseen. Esimerkiksi tiimien jasenten valilla luottamus voi rakentua tietty-
jen henkildiden kesken toisenlaiseksi kuin muiden, koska kaikki vuorovaikutussuhteet ovat

omanlaisiaan.

Yleensa ihmisten henkilokohtaisessa elamassa luottamuksen rakentuminen on verrattain
pitka prosessi — riippuen toki henkilon kokemuksista ja ominaisuuksista, esimerkiksi tai-
pumuksesta luottaa tai epailla. Normaalisti luottamuksen saavuttaminen kuitenkin vaatii
vuorovaikutuskertoina syntyneita positiivisia kokemuksia. Tydelamassa tilanne on kuiten-
kin toinen: ei ole aikaa jaada odottelemaan luottamuksen syntymista "luonnollista” kautta.
Yhteistyon alkuvaiheen luottamusta kuvaamaan on kehitetty termi pikaluottamus (eng.
swift trust), johon liittyy tarve luottaa, ja joka rakennetaan nopeasti niista aineksista mit&
saatavilla on. Yleensa pikaluottamus perustuukin muun muassa stereotypioihin. lhminen
nahdaan tietyn ryhméan edustajana, kun hanta ei viela tunneta henkilokohtaisesti. (Kuo &
Yo 2009.)



Vuorovaikutuksen lisdantyessa pikaluottamus korvataan kokemukseen perustuvalla, hen-
kilokohtaisella luottamuksella, mutta pikaluottamuksella on silti arvokas paikkansa. Alku-
vaiheen pikaluottamus vaikuttaa suoraan tulevan yhteistyén muodostumiseen ja siind me-
nestymiseen. Mikéli pikaluottamuksen rakentaminen ei syysté tai toisesta onnistu, vuoro-
vaikutus tyypillisesti vahenee ja henkilokohtaisen luottamuksen syntyminen on entista
epatodenndkoisempéé (Kuo & Yo 2009). Vuorovaikutuksen puutteella on siis kauaskan-

toisia seurauksia.

2.4 Stereotypia

Stereotypia kasitetaan usein negatiivisena ilmiéna, mutta kuten vuorovaikutuksen ja luot-
tamuksen suhteesta kavi ilmi, stereotypia voi olla myds hyddyllinen toisen ihmisen nope-

assa arvioinnissa ja yhteistyon alkuun paasemisessa.

Yleensa stereotypia madritellaan koskemaan nimenomaan jaettuja kasityksia ja mielikuvia
erilaisista ryhmista ja niiden jasenista. (Augoustinos & Walker 1995, 208—-209.) Stereoty-
piat koskevat ihmisia, joten ne vaikuttavat sosiaalisiin suhteisiin ja ohjaavat kayttaytymista
tietyn ryhmén edustajien lasna ollessa. Stereotypioilla on taipumus toteuttaa itsedan, ja

silla tavalla ne siis myds muokkaavat maailmaa.

Taydellinen stereotypioista eroon paaseminen on vaikeaa. Ihmismielella on taipumus jar-
jestaa ja lokeroida asioita havainnoinnin helpottamiseksi. Emme useinkaan kykene ha-
vainnoimaan kaikkea ymparillamme olevaa yksityiskohtaisesti ja aina "uutena”, vaan
aiemmin kokemamme ja kuulemamme perusteella muodostamme malleja, skeemoja,
jotka helpottavat ennakointia, arviointia ja toisten kayttaytymisen ymmartamista. Myos
stereotypia on yhdenlainen skeema, jonka avulla voimme jarjestelld havaintojamme ja
paattaa, mita seikkoja painotamme ja minka jatamme vahemmalle huomiolle. Naemme

asioista ne puolet, jotka sopivat stereotypiaamme.

Koska stereotypiat kuuluvat mielen toimintaan, on esimerkiksi Adler (2008, 76-79) toden-
nut, etta stereotypioista eroon pyrkimisen sijasta niita tulisi yrittaa kayttaa hyoddyksi uusis-
sa tilanteissa. Stereotypioiden hyddyllinen kaytté onkin ollut yksi tutkimustamme innoitta-
vista seikoista. Stereotypia ei ole aina negatiivinen tai virheellinen mielikuva, vaikkakin
niihin liittyy runsaasti uskomuksia, asenteita ja ennakkoluuloja. Stereotypian muuttaminen
hyodylliseksi edellyttéé stereotypian tunnistamista ja kykya muuttaa stereotypiaa uuden
informaation my6ta. On myos ymmarrettava, etta stereotypia ei kuvaa yksil6a vaan ryh-

maa. (Adler 2008, 76-79.) Yleensa ongelmaksi muodostuukin stereotypian vastaisen tai



siihen liittymattdman informaation jattaminen huomiotta vaikka se olisi yhtd merkittavaa tai
tarkeaa yksilon kayttaytymisen kannalta. Stereotypia estaa tai ainakin vaikeuttaa yksiloi-

den valisten erojen nakemisté. (Scollon & Scollon 2001, 169.)

Usein stereotypia on tiedostamaton, ja se voi pysya hengissa vaikka todistusaineistoa ei
juuri kertyisikdan. Ihmisen maailmankuva perustuu skeemoille ja myds stereotypioille, ja
keratyista stereotypioista pyritdan pitamaan kiinni, jopa silloin kun henkild kohtaa péainvas-
taista informaatiota. Painvastaiset havainnot jateta&n huomiotta tai selitetdan poikkeuksik-
si. (Adler 2008, 76—79.) Taméan vuoksi yksil6 voi kantaa mukanaan negatiivista stereotypi-
aa vaikkapa jostain ammatista, mutta silti ajatella positiivisesti tietysta ammatin edustajas-
ta.

Yleisimpia stereotypioiden kohteina olevia ryhmia ovat sukupuolet, kansallisuudet, uskon-
not ja ammatit. Yleensa stereotypioita syntyy myos ryhmien sisépiireissa. Useimmilla ih-
misilla ei liene juuri minkaanlaista oletusta ryhman "asiakkaat” yhteisista piirteista, vaan
painvastoin asiakkaat ndhdaan heterogeenisena ryhmana siind missa esimerkiksi myyjat
on helpompi ndhda yhtenevaisena ryhmana. Oletamme kuitenkin, etta myyjien keskuu-

dessa on olemassa stereotypioita myos asiakkaista.

Kuten luvun alussa on mainittu, stereotypiat myds muokkaavat maailmaa toteuttaessaan
itsedan. Eri ammattien kohdalla tdma voi tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta alalle ja sita opis-
kelemaan hakeutuvat vain ne, jotka nékevat itsensa stereotypian mukaisina ja ovat valmii-
ta ottamaan vastaan koulutuksen tarjoaman ammatti-identiteetin. Seurauksena ammatti-
kunnan sisédinen heterogeenisyys vahenee ja stereotypia vahvistuu. Tallainen kehitys voi

olla ndhtavissa esimerkiksi myyjan ammattiin liittyvissa kasityksissé ja stereotypioissa.

2.5 Stereotypiat myyjista

Myyijiin liittyvaéa stereotypiatutkimusta on tehty aikaisempina vuosikymmenina lahinna ku-
luttajakauppaan liittyen. Sen sijaan b-to-b -myynnin osalta empiirista tutkimusta on vain
vahan. Koska kuluttajamyyntiin liittyvien myyjia koskevien stereotypioiden arvellaan vai-
kuttavan myos jossain maarin ammattimaisista myyjista esiintyviin késityksiin, on seuraa-
vassa kasitelty myyijiin liittyvia stereotyyppisia kasityksia seka kuluttajamyynnin etta yrityk-

seltd yritykselle myynnin osalta.



Negatiiviset stereotypiat myyjista

Aikaisempina vuosikymmenina stereotypioihin liittyva tutkimus myyjista on keskittynyt
paaasiassa kuluttajakauppaan (Stafford & Stafford 2003, 41). Myyjiin liittyvia stereotypioita
on kuvattu sen mukaan, mitd tuotealueita myyjat ovat edustaneet. Téllaisia stereotypioita
ovat esimerkiksi "tyypillinen automyyja” tai "ovelta-ovelle myyja”. Naita luokkia syvemmin
kuvaavia myyntitekniikkaan liittyvia stereotypioita ovat esimerkiksi "puskevat automyyjat”
tai "polynimurikauppiaat”. (Babin, Bowles & Darden 1995, 95.) Kuluttajamyyntiin liittyvat
stereotypiat ovatkin tyypillisesti luonteeltaan negatiivisia.

Myyjiin liittyvat negatiiviset stereotypiat nousivat selkeasti esiin myds tutkimuksessa, jossa
selvitettiin, miten myyntihenkil6ita on kuvattu televisio-ohjelmissa ja elokuvissa vuosien
1903-2005 valilla (Hartman 2006, 283-291). Tutkimuksessa otettiin huomioon myyjan
ammatti laajasti aina vahittadismyynnista yritysmyyntiin. Tutkimus osoitti, ettd myyntiin liit-
tyvaa kayttaytymista parjataan televisio-ohjelmissa ja elokuvissa. Negatiivisia luonnehdin-
toja saivat erityisesti kelmin ja antisankarin arkkityyppeja edustavat myyjat. Kelmit myyjat
esiintyivat negatiivisesti muita kohtaan manipuloimalla heitd ja ajamalla vahvasti omaa
etuaan. Antisankarimyyjat puolestaan kuvattiin hidasalyisiné ja tyhmina. Vaikka myyjiin
liittyvat piirteet on esitetty ohjelmissa ja elokuvissa johdonmukaisesti ja laajasti negatiivisi-
na, tutkimuksessa selvisi, etta on myds olemassa paljon kuvauksia, joissa on seka positii-
via etté negatiivisia luonnehdintoja myyjista. N&ité esiintyi laajemmin kuin aiheen ymparilla
kaytavassa keskustelussa on yleisesti otettu esille. Merkittavia muutoksia myyijiin liittyvis-

sa stereotypioissa vuosien 1903-2005 valilla ei kuitenkaan televisio-ohjelmista ja elokuvis-

ta loytynyt.

Syytd massamediassa esiintyviin negatiivisiin stereotypioihin ei tunneta (Hartman 2006,
284). Hartman kokoaa kuitenkin yleisid argumentteja asiasta, kuten myyjan ammatin al-
haisen arvostuksen, sen vuoksi, ettei myynnin merkitysta taloudellisesti merkittavana toi-
mintona ole aina ymmarretty, tai sen vuoksi, ettd myyntitydhon ajatellaan liittyvan epaeet-
tisia kaytantdja (Mason 1965). Er&én perustelun mukaan myynti on kulttuurisesti sidon-
nainen sosiaalinen toiminto, jolla on itsestddn manipulatiivinen tarkoitus (Webster, 1968).
Suostutellakseen ostajia myyjien on arveltu kayttdneen kyseenalaisia keinoja kuten ha-

maysta ja totuuden vaaristelya voittaakseen kilpailun (Baldwin, 1992, Mason, 1965).

Negatiiviset stereotypiat myyjistd seka perustelut niiden olemassa ololle liittyvat vahvasti
aiemmin tassa tydssa esitettyyn perinteiseen tuotemyyntityyliin, jossa myytava tuote ja

tuotteen ominaisuuksien esittely ovat tarkedssa asemassa.



Sukupuoleen liittyvat stereotypiat myyjista

Aiempi tutkimus on tunnistanut myyjan ammatin sukupuoleen liittyvid stereotypioita. Ste-
reotypiat kohdistuvat esimerkiksi naisten kykyyn myyda. Lane ja Crane (2002, 123-124)
viittaavat Swan, Rink, Kiser ja Martiniin (1984), joiden mukaan teolliset ostajat epailevat
naismyyjien kyvykkyytta antaa teknista tukea asiakkailleen seka Swan ja Futrelliin (1978),
joiden mukaan asiakkaat eivat halua ostaa teollisia tuotteita naismyyjilta. Lane ja Crane
(2002, 123-124) nostavat esille myos miehille tyypillisena karkean rough myyntityylin, jon-
ka Magrettan (1997, 19) mukaan puolestaan arvioidaan sopivan teollisten tuotteiden

myyntiin.

Miesten myyntityylin kuvataan stereotyyppisesti olevan kovan tough, itsevarman assertive
ja hallitsevan dominant. Sen sijaan naisten myyntityyliin liittyvia kasityksia ovat esimerkiksi
pehmea soft ja huolehtiva caring. Stereotypia pehmean ja huolehtivan tyylin mukaisesta
naismyyjasta on nahty negatiivisena silloin kun on kaytetty transaktionaalista myyntistra-
tegiaa. Myynti on nyttemmin kehittynyt pitkdaikaisia asiakassuhteita painottavaan tapaan,
jossa lisdarvoa tuotetaan juuri hoitamalla asiakassuhteita erilaisilla huolenpitomalleilla.
Nain ennen negatiivisena tunnettu stereotypia naisten pehmeasta ja huolehtivasta myynti-
tyylistd onkin kaantymassa nykyisin vallalla olevan asiakassuhteiden hoitoa painottavien

myyntistrategioiden myota positiiviseksi stereotypiaksi. (Lane & Crane 2002, 123-124.)

Fyysiseen viehattavyyteen liittyvat stereotypiat myyjista

Ihmisten fyysista viehattavyytta ja sita, miten hyvannakaiset henkilot hyotyvat siita sosiaa-
lisesti, on tutkittu 70-luvulta lahtien. Reingen ja Kernan (1993, 25) nostavatkin esille Aron-
sonin (1972, 216) tunnetuksi nostaman fyysisen viehattavyyden stereotypian physical
attractiveness stereotype, jonka mukaan toiset ihmiset liittdvat erilaisia positiivisia piirteita
ja ominaisuuksia hyvannakoéisiin henkildihin. Fyysisen viehattavyyden stereotypiaa onkin
sittemmin tutkittu suhteessa myyntihenkildihin. Tutkimus osoitti, ettd kauniimpi on parempi
—stereotypia ei ole myytti, vaan myotailee aiempaa tutkimusta. Kuluttajat sallivat taman-
tyyppisen stereotypian vaikuttavan ostokayttaytymiseensa, mika osittain tekee ulkoisesti

viehattavistd myyntihenkilista tehokkaampia. (Reingen & Kernan 1993, 36.)

Anselmi & Zemanek, Jr. (1997) ovat tutkineet myyntihenkildéiden henkildkohtaisten piirtei-
den, muun muassa painon vaikutusta ammattiostajien asiakastyytyvéisyyteen. He mainit-
sevat selvityksensa taustalla olevan muun muassa aiemmat aiheeseen liittyvat tutkimuk-
set esimerkiksi Ryckman, Robbins, Kaczor ja Goldin (1989) 16ydos, jossa ylipaino yhdiste-

taén tuottavuuteen ja viehattavyyteen liittyviin negatiivisiin stereotypioihin. Samoin Harris,
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Harris ja Bochnerin (1982) tutkimuksen tuloksena loytyi stereotypioita, joiden mukaan yli-
painoiset ihmiset ovat vahemman aktiivisia, alykkaita, ahkeria ja menestyvia kuin normaa-
lipainoiset. Anselmin ja Zemanek, Jr:n tutkimuksen tuloksessa ei kuitenkaan l6ydetty yh-
tymékohtaa aikaisempiin ylipainoisiin ihmisiin liittyviin negatiivisiin stereotypioihin, eika
myyntihenkilGiden ylipaino néin vaikuttanut negatiivisesti ammattiostajien asiakastyytyvai-
syyteen. (Anselmi & Zemanek, Jr. 1997, 540-548.)

Ostajien kasitykset yritysmyyjista

Aikaisemmin jo todettiin, etta yritysmyyjiin liittyvaa stereotypiatutkimusta on vain vahan.
Ostajien kasityksia yritysmyyjistd on kuitenkin tutkittu Stafford ja Staffordin (2003) selvi-
tyksessd, jonka mukaan ostajien kasitykset yritysmyyjista ovat sekd myodnteisia etta kiel-
teisia. Ostajien vallitseva mielikuva yritysmyyijista on myodnteinen. Myonteiset kasitykset
on jaettu myyjan ammattimaisuutta ja myyjan olemusta kuvaaviin kasityksiin. Ammattimai-
suutta kuvaavia kasityksia ovat esimerkiksi pateva, kykeneva, asioista perilla oleva ja tuot-
teen tunteva. Toisaalta myyjien ammattimaisuudessa arvellaan olevan myds parannetta-
vaa, koska kasityksissa nousi esiin myds se, etta myyja voi olla asioista vahemman perilla
tai valmistautumaton. Myyjan olemusta kuvaavia myonteisia kasityksia puolestaan olivat
mukava, hyvantahtoinen, ystavallinen ja yhteistydhaluinen. Ostajien kielteisia stereotyyp-
pisia kasityksia myyjista olivat muun muassa ammattitaidottomuus, hallitsevuus, yli-
innokkuus, holhoavuus ja painostus. Naihin myyjiin liittyviin kielteisiin k&sityksiin vaikutta-
via tekijoita, kuten johtuvatko ne yritysmyyijien todellisesta kayttaytymisesta vai ostajien
tiedossa olevista kuluttajamyyntiin liittyvistéa vahvoista negatiivisista stereotypioista, ei tun-
neta. (Stafford & Stafford 2003, 49-51.)

2.6 Ostotoiminnan kehitys

Ostotoimintaa on ollut luonnollisesti niin kauan kuin myyntidkin ja jo keskiajalla harrastet-
tiin pitkalle organisoitua hankintaa. Kaukomaille suuntautuneiden tutkimusmatkojen tarkoi-
tus oli useimmiten uusien tuotteiden I6ytaminen kotimaassa myytavaksi. (lloranta & Paju-
nen-Muhonen 2015, 35.) Myos teollistumiskehityksen alku on keskiajalla. Ammattikunta-
organisaatiot olivat tiukasti sdédnneltyja osto- ja myyntikartelleja, joilla oli paljon valtaa ja

neuvotteluvoimaa joukkovoimansa ja yhteisostojensa ansiosta.

Liikkeenjohto alkoi tieteellistyd 1920-luvulla ja huomio kiinnittyi myds tieteelliseen ostotoi-
mintaan. Ostamispaatdsten perusteet olivat monipuolisia; huomio ei kohdistunut enda
vain hintaan, vaan my6s sopivuuteen, vaihdettavuuteen, korvattavuuteen, huollettavuu-

teen, kulumisominaisuuksiin ja kayton kustannuksiin suhteessa hyotyyn. (lloranta & Paju-
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nen-Muhonen 2015, 40.) Voidaan hyvin sanoa, etta nykyisenkaltaisia osto-organisaatioita

on ollut olemassa jo 100 vuotta.

Viime vuosina ostotoimintaakin on alettu lahestyd my6s sosiaalisesta ja psykologisesta
nakokulmasta. Lahestymistavan muutoksen pohjana on oivallus siitd, etta organisaatioi-
den valisella rajalla ei valttamattéa olekaan kovin suurta merkitysta tavaroiden, palveluiden,
osaamisen tai tiedon siirrossa. Nykyaikaista ostotoimintaa ei tulisikaan valttamatta ajatella
operatiivisena toimintana, jossa yrityksen ulkopuolelta hankitaan erilaisia asioita. Sen si-
jaan hankinta ja sen edellyttama verkostoituminen ja yhteistyo tulisi néhda strategisina
toimintoina. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 47.)

Hankinta strategisen tason toimintana edellyttdéa yhteistyéta ja vuorovaikutusta. Kuitenkin
ostajien vuorovaikutukseen ja siihen vaikuttavien seikkojen tutkimus puuttuu toistaiseksi

lahes tyystin. Esimerkiksi ostajiin liitettyja stereotypioita ei ole tutkittu tietojemme mukaan
ollenkaan. Ostotoiminnan ammattimaistuessa stereotypioita on varmasti kuitenkin synty-

nyt ennen kaikkea myyjien keskuudessa.

2.7 Stereotypiat ostajista

Vaikka tieteellinen tutkimus ostotoimintaan liittyvista stereotypioista puuttuu toistaiseksi,
ostotoiminnasta on kuitenkin kirjoitettu jonkin verran kirjallisuutta liikkeenjohdon nakokul-
masta. Esimerkiksi Cheverton & van der Velde (2011, 71) ovat kuvanneet erilaisia ostaja-
tyyppeja, joita voitaneen pitaa myods stereotyyppeina. Tyyppien aaripaat ovat the emoti-

onal buyer ja the calculator.

Jaottelun mukaan tunneperdisten ostajien tuotetuntemus on rajoittunutta ja todennakoi-
sesti heilla ei ole kovin syvallistd ymmarrysta loppukayttajan tarpeista. Tunneperainen
ostajatyyppi pysyttelee usein etdalla myds omasta tydnantajaorganisaatiostaan; heidan
strategiansa ei ole linjassa yrityksen strategian kanssa vaan keskittyy usein vain yhden
neuvottelun voittamiseen tai tietyn sopimuksen tekemiseen. Heitd kuvataan painostaviksi,
hintakeskeisiksi ja eparealistisiksi. Liséksi heita kuvataan myds epéaluotettaviksi, mika joh-
tuu kahdesta eri seikasta: koska he eivat kommunikoi loppukéyttgjien kanssa, he tekevéat
usein huonoja ratkaisuja. Toiseksi heilla ei ole maariteltya strategiaa, joten he saattavat

vaihtaa toimittajaa toistuvasti.
Toinen &é&ripa4, the calculator, pitaa sisallaan lahes painvastaisia ostajia. Laskelmoiva

ostaja kuuntelee tarkasti neuvottelukumppania eika nayta juuri tunteitaan. Laskelmoivat

ostajat toimivat linjassa yrityksen strategian kanssa ja ovat tiiviissa yhteydesséa eri osas-

12



toihin. He ovat taitavia verkostoitumaan, ja tdman vuoksi heilla on hallussaan usein paljon
faktaa ja tarkkoja yksityiskohtia, joihin he perustavat neuvottelutyylinsa. Yleensa myyjat
pitavat laskelmoivasta ostajatyypista, ja vuorovaikutuksen kautta myyja ja taman tyypin

ostaja voivat saavuttaa kunnioittavan ja luottamuksellisen suhteen.

Molemmilla ryhmill& on Chevertonin ja van der Velden mukaan etunsa ja hyvét puolensa.
Tunneperéinen ostaja voi saavuttaa huomattavia hintaetuja yritykselleen, mikali markkinat
ovat ostajan puolella eikd hankinnoilla ole merkittdvaéa strategista vaikutusta. Laskelmoiva
ostaja taas on parhaimmillaan juuri painvastaisessa tilanteessa, jossa hankinnoilla on
suuri strateginen merkitys ja hankinnat vaativat ymmarrysta monesta eri ndkokulmasta
seka faktoihin perustuvaa, kokonaiskustannukset huomioonottavaa paatoksentekoa.
(Cheverton & van der Velde 2011, 71-74.)
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3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksemme on laadullisin menetelmin toteutettu eksploratiivinen eli selvittdva tapaus-
tutkimus. Laadulliset menetelméat sopivat hyvin kayttéon erityisesti silloin, kun tutkimuksen
kohteena on ihminen ja ihmisen moniulotteinen toiminta. Tapaustutkimuksen etuja taas on
muun muassa se, etta tutkittavaa ilmiota voidaan tarkastella siin& kontekstissa, missa se
esiintyy (Eisenhardt & Graebner, 2007). Stereotypioiden luonteen vuoksi laadullinen ta-
paustutkimus oli luonteva valinta: stereotypiat eivat useinkaan ole suoraan sanottuja ja

kerrottuja, tai edes tiedostettuja, vaan tulevat esiin muissa aiheyhteyksissa.

3.1 Tutkimusstrategia ja metodi

Tapaustutkimus on tutkimustapa, jota voi toteuttaa usein eri menetelmin. Tapaustutkimuk-
sessa tutkitaan yhta tai useampaa jollain tavalla rajautunutta kokonaisuutta, jota pyritdan
ymmartamaan ja selittdmaan. Tapaustutkimus sopii monenlaisten ilmididen tutkimiseen ja
usein tutkimuksen merkitys paljastuukin vasta tutkimuksen aikana. Kuitenkin myds ta-
paustutkimukseen liittyy ongelmakohtia, joista puhuttavin lienee yleistettavyys: Onko yhta
tai muutamaa tapausta koskevilla [0ydoksilla laajempaa merkitysta? Mielipiteet yleistetta-
vyydesta jakautuvat mahdottomasta tietyin ehdoin mahdolliseen, ja yleistettavyys méaaray-
tyy sen mukaan, mitéa tapauksella halutaan selittda (Laine, Bamberg & Jokinen 2008, 28.)
Toisaalta yleistettavyys ei ole tapaustutkimuksen tavoitteena samalla tavalla kuin vaikka-
pa survey-tyyppisen tutkimuksen, vaan tapaustutkimuksen anti voi olla ilmié6n vaikuttavan

kontekstin ja sen merkityksen parempi ymmarrys.

Analysoimme laajaa aineistoamme aineistolahtdisen sisallénanalyysin keinoin. Myds si-
sallénanalyysi valikoitui tutkimusmenetelméaksi hyvin luontevasti. Tutkimuksessa kaytetty
aineisto oli MANIA-tutkimushankkeen valmiiksi litteroimaa ja luokittelemaa. Jatkoimme
luokittelua kehittelemalla uusia luokkia ja teemoja sitd mukaa kuin niitd aineistosta nousi

esiin.

Sisallbnanalyysi on erdénlainen perusanalyysimenetelma laadullisen tutkimuksen kental-
la. Sisdllonanalyysilla tarkoitetaan pyrkimystéa kuvata aineiston sisaltd sanallisesti. Aineis-
ton kasittely perustuu sen hajottamiseen osiin ja kokoamiseen uudella tavalla loogiseksi
kokonaisuudeksi. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108.) Sisallonanalyysia on mahdollista tehda
aineisto- tai teorialahtoisesti. Tehtédessa tutkimusta aineistolahtoisesti eli induktiivisesti
tutkimuksen paapaino on aineistossa ja luokittelussa edetaan yksittaisista havainnoista

yleisiin vditteisiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108.)
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Kaytannossa aineistolahtodinen sisallonanalyysi muodostuu kolmivaiheisesta prosessista.
Aluksi aineisto redusoidaan eli pelkistetddn. Aineistosta siis karsitaan pois tutkimukselle
epaolennainen osuus. Toisessa vaiheessa pelkistetty aineisto klusteroidaan eli ryhmitel-
laan etsien samankaltaisuuksia tai eroavaisuuksia. Kolmas vaihe sisaltaa aineiston abst-
rahoinnin eli kasitteellistamisen, jossa luokittelusta edetdén teoreettisiin kasitteisiin ja joh-
topaatoksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109-111.)

Laadulliselle tutkimukselle ja sisallonanalyysille on tyypillista, ettei tutkimus useinkaan
etene suoraviivaisesti aineiston keruusta analysointiin ja tulosten esittelyyn vaan on luon-
teeltaan enemmankin syklista. Tutkimusaineistoon tutustuminen tuo esiin uusia ndkokul-
mia ja toisinaan jopa tutkimuskysymykset saattavat muuttua tutkimuksen edetessa. Tul-

kintaa tapahtuu koko tutkimusprosessin ajan. (Eskola & Suoranta 2008, 16.)

3.2 Luotettavuus ja toistettavuus

Kun menetelméksi on valittu laadullinen tutkimus, joutuu tutkija erityisesti ottamaan huo-
mioon tutkimuksen luotettavuuden. Laadullisia menetelmia on kritisoitu epaselvista luotet-
tavuuskriteereistd, minka Eskola ja Suoranta (2008, 208) nakevat osittain johtuvaksi siita,
ettei laadullisessa tutkimuksessa analyysivaihetta ja luotettavuuden arviointia voida erot-
taa kovin jyrkasti toisistaan. Laadullinen tutkimus ei etene suoraviivaisesti vaan tutkija
siirtyy edestakaisin aineiston, tulkintojen ja teorioiden valilld, omia ratkaisujaan kriittisesti
pohtien ja arvioiden. Luotettavuus kiteytyykin kysymykseksi tutkimusprosessin luotetta-
vuudesta, ja lahtokohtaisesti on myonnettava, etta tutkija on itse tutkimuksen keskeinen
tutkimusvaline. (Eskola & Suoranta 2008, 210.)

Vastavuoroisesti laadullisen tutkimuksen piirissa on kritisoitu validiteetin (luotettavuus) ja
reliabiliteetin (toistettavuus) kasitteitd, jotka ovat syntyneet maarallisen tutkimuksen tar-
peisiin. Yleisin kritiikki koskee luotettavuuskasitysten sisaltdméaa oletusta yhdesta todelli-
suudesta. Kritisoijien mukaan ei ole olemassa yhta sosiaalista todellisuutta vaan sen eri-
laisia konstruktioita. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.)

Validiteettia tarkastellaan yleisesti seka sisaisesta etta ulkoisesta nakokulmasta. Sisdinen
validiteetti tarkoittaa tutkimuksen omaa johdonmukaisuutta. Tutkijan on kaikissa vaiheissa
tiedostettava tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkimusstrategian sopivuus, tutkijan omat
sitoumukset ja ennakkokasitykset seka aineiston keruuseen liittyvéat seikat. Ulkoinen vali-
diteetti taas edellyttdéa sen pohtimista, kuinka yleistettavissa tulokset ovat. Tahan vaikuttaa
esimerkiksi tutkimuskohteen valinta. Ulkoinen validiteetti voi olla heikko, jos esimerkiksi

tutkittavat edustavat vain osaa jostain perusjoukosta.
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Luotettavuuden lisddmiseksi on esitetty erilaisia keinoja. Esimerkiksi Gronfors (1982, 175-
176) ehdottaa muun muassa useamman havainnointikerran ja useamman havainnoitsijan
kayttoa. Eisenhardt ja Graebner (2007) nékevat erityisen tarke&dnd myos haastateltavien

valinnan tutkittavan ilmion eri tasoilta.

Vahvistettavuus puolestaan kytkeytyy laadullisessa tutkimuksessa siihen, kuinka tutkija on
oikeuttanut tekemansa ratkaisut ja paéattelyt. Lukijan on pystyttava seuraamaan tutkijan
ajattelua ja arvioimaan sita. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 139.)

3.3 Tutkimusaineisto

Aineistomme koostuu MANIA-tutkimushankkeen toteuttamista osto- ja myyntiorganisaa-
tioiden ammattilaisten valmiiksi litteroiduista haastatteluista. MANIA-tutkimushankkeen
suorittaman esiluokittelun jalkeen omaan tutkimukseemme paatyi 59 myynnin edustajaa ja
19 ostotoiminnan edustajaa. Haastateltavien liiketoiminnan ala ja asema yrityksessa on

kuvattu liitteissa 1 ja 2.
Myyntiorganisaatioiden edustajien haastattelut kerattiin 8 eri yrityksesta kolmelta eri likke-
toimialalta: ICT-alalta, konsultoinnista ja teollisista palveluista. Haastateltavia oli yhteensa

59. Yritykset on kuvattu taulukossa 1.

Taulukko 1. Haastatellut yritykset (myyjien haastattelut)

Yritys | Kokoluokka Liiketoimiala Myyntihaastattelut, kpl
1 160 Meur Konsultointi 14

2 89 Meur ICT 12

3 2 Meur Konsultointi 9

4 0,3 Meur Konsultointi 1

5 110 Meur Teolliset palvelut 11

6 2 Meur ICT 4

7 308 Meur ICT

8 112 Meur Teolliset palvelut 5

Osto-organisaatioista haastateltavina oli 19 ostotoiminnan edustajaa. Ostajien haastattelut
toteutettiin 12 yrityksessa, jotka edustivat useaa eri toimialaa ja joiden koko vaihteli liike-
vaihdon mukaan 5 miljoonasta eurosta 1.400 miljoonaan euroon (Suomen Asiakastieto
Oy, 8.10.2015). Yritykset on kuvattu taulukossa 2.

16



Taulukko 2. Haastatellut yritykset (ostajien haastattelut)

Yritys Kokoluokka, lv Liiketoimiala Ostohaastattelut, kpl
1 300 Meur Logistiikka 5
2 110 Meur Teolliset palvelut 1
3 140 Meur Tekninen palvelu 2
4 35 Meur Tukipalvelutoiminta 1
5 200 Meur Julkinen sektori 1
6 55 Meur Koulutus 3
7 1
8 5 Meur ICT 1
9 126 Meur Vabhittaiskauppa 1
10 1400 Meur Tekninen palvelu 1
11 138 Meur Teollisuus 1
12 1

Haastateltavat valittiin seka osto- etta myyntiorganisaatioista organisaatioiden eri tasoilta.
Haastattelut tehtiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa lasnéa olivat haastatteli-
ja ja haastateltava. Haastattelujen runko oli valja ja kysymykset oli aseteltu houkuttele-
maan haastateltavaa kertomaan aiheesta vapaasti. Haastattelut olivatkin luonteeltaan
hyvin keskustelunomaisia ja kestivat kukin 50-70 minuuttia, minka aikana haastateltavat

saattoivat keskittya itse tarkeiksi nakemiinsa aiheisiin.
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4 Tulokset

Ostajia ja myyjia koskevien stereotypioiden selvittdmiseksi olemme analysoineet ostajien
haastatteluista myyjia kasittelevat osuudet ja myyjien haastatteluista ostajia kasittelevat
osuudet. Seka myyjat etta ostajat kuvailivat runsaasti omaa ty6taan ja ammattiaan, mutta
myds kasityksidan toisistaan. Olemme pyrkineet erottelemaan haastatteluista ne osuudet,
joissa myyijia ja ostajia kasiteltiin nimenomaan ryhmina, ei yksittaisina ammatin edustajina,
ellei sitten yksittainen henkil6 esiintynyt stereotyyppisessa valossa joko tyypillisena am-

mattihenkilona tai stereotypiasta eroavana poikkeuksena.

4.1 Myyjiin liittyvat stereotypiat ostajien haastatteluissa

Ostajien haastatteluista kasiteltiin tdssa tutkimuksessa vuorovaikutukseen liittyvat kysy-
mykset. Pohjimmiltaan ostajien asenne myyji& kohtaan oli myonteinen, mutta haastattelut
sisélsivat kuitenkin enemman kielteisia kuin myonteisia stereotypioita myyjista.

Tutkimuksessa loytyneet myyjiin liittyvat stereotypiat voidaan jakaa kolmeen luokkaan:
myyjien toiminta myyntiprosessissa, myyjan ammattirooli seké myyjan ik&. Myyntiproses-
sin eri vaiheisiin siséltyi kolmenlaisia stereotypioita: myyjat eivat valmistaudu asiakkaan
tapaamiseen, myyjat eivat tunnista asiakkaiden tarpeita ja myyjat esittelevat valmista rat-
kaisua. Myyjan ammattirooliin liittyvat stereotypiat puolestaan olivat seuraavan laisia: myy-
jat ovat osaavia ja ammattimaisia tarjoamansa suhteen, myyjat ovat avoimia ja rentoja
sekd myyjat ovat hyokkaavia. Ikaan liittyvat stereotypiat voidaan jakaa kahteen luokkaan,
nuoriin ja vanhoihin myyijiin. Stereotyyppisesti nuoret myyjat ovat innokkaita, kokematto-
mia ja hyokkaavia niin sanottuja "myyntitykkeja”. Sen sijaan vanhat myyjat ovat kokeneita,

rauhallisia ja asiakasta kunnioittavia, joskin ovelia ylimyymaan.

4.1.1 Myyjien toiminta myyntiprosessissa

Haastatteluissa nousi esille myyjien toiminta tietyissd myyntiprosessin osissa. Naita olivat
asiakastapaamiseen valmistautuminen, asiakkaan tarpeiden kartoitus seka tarjotun rat-
kaisun esittdminen. Ostajat kritisoivat myyjien asiakastapaamiseen valmistautumista seu-

raavasti:
K: Mites sitten teién, yrityksen toiminta? Odotat sé ettd, myyjat tietaa siita jotakin jo?

V: Siis, en ma valttamattd, vahan olettas et tietds mihin on tulossa mutta, monil kyll&a

ei 00 mitdén hajuakaan, silla tavalla (--) [0:22:00 hp]. (P93.)
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Siis kyl ma monesti joudun kdymaan lapi ja ihan, esittelemaan tuolla mita taal teh-
daan ja niin poispain...Ja sit ehkd monia vahan yllattda naa olosuhteet, minkalaisii
naa taal on. Mut ei oo valmistautuneet ehka silla tavalla, siihen mita taal, tulee esille.
(P93.)

K: Mitd semmosia asioita sa toivoisit et nda myyjat ja uudet toimittajat toimis, nykyis-
td paremmin? Mita niitten pitas teha nykyista paremmin?

V: No en ma tiid jotenkin, siihen et tietds mita taalla touhutaan ja ois silla tavalla
halukas, selvittdmaan ja niin poispain. Ehka se, vahan etukateen kun tulee ettei oo

ihan,puulla paahan lyétyna kun tulevat tédnne. (P93.)

Minun mielesta suomalainen myyja ei kylla kauhean hyvin asiakastaustoja kay lapi.”
(P71.)

Asiakkaan tarpeiden kartoitusvaiheeseen liittyen ostajat esittivat selkedsti enemman kiel-
teisia stereotyyppisiksi katsottavia kommentteja kuin myonteisia. Haastatteluissa nahtiin
ongelmaksi se, etteivat myyjat kuuntele eivatkd osaa kysya ja tunnistaa asiakkaiden haas-
teita, eivatkd sen vuoksi kykene tarjoamaan sopivaa ratkaisua heille. Asiaa kuvailtiin

muun muassa seuraavasti:

Kylla se on, edelleenki se heidan.(tuote-), ja se myyntituntemus ja sit heidan taytys
paremmin vield tuntea ne tuotteensa. Tarkotan silla sita et varmasti he tietda nippeli-
tarkkuudella toiset ettd miten pain se nappi on missaki tilanteessa. Mutta, kyeta sita

paremmin katsomaan talta puolelta poytaa jos nain sanotaan. (P71.)

K: Okei, no kuinka hyvin naa myyjat sitten osaa tunnistaa ja l16ytaa sun tarpeet?

V: 80 prosenttii hirveen huonosti. Suurin osa ei oikeesti osaa. Ja maki teen tosi paljo
myyjien kaa duunia ja, valmentanu tuhansii myyijia niin se on oikeesti myyjan isoin
haaste. Et osaa oikeesti kuunnella ja hahmottaa et mika tota vaivaa niin se on hir-

veen harvinaista. (P94.)

Kun mun mielesta ois parempi ehka, ainakin mina tykkaisin siiti et, kysyttas et tar-
viitko taté tai ootko huomioinu tén et nythan taa ois, hyva teha ja.. Ehka se

monesti voi olla etta ei ihan, osata sita tarvetta tuntea kuitenkaan. (P93.)

Ostajat puhuivat kielteissavytteisesti myyjien toiminnasta myos tarjottavan ratkaisun esit-
tdmisen vaiheeseen liittyen. Haastatteluissa kommentoitiin tyypillisesti sitd, ettd koska
myyjat eivat ymmarré asiakkaan haastetta, he myyvét vain toimittajayrityksen valmiita

tuotteita eivatkd asiakkaan tarpeisiin soveltuvia ratkaisuja.
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Ja suurin osa ei, ne tuputtaa sitd omaa juttuu eikéd osaa oikeesti kuunnella asiakasta
ja.. Mul on tosi tarkeet et myyja osaa kuunnella asiakasta. Et jos myyja yrittdd puhuu

vaan omista jutuistaan niin se on vartissa ohi yleensa se tapaaminen. (P94.)

Siis ma luulen kyl et monesti ne tulee just silla tavalla, heittdé vaan et oisko.. tam-
monen laite olis ja k&viskd se tdnne. Sitten se jaa mun mietittavaks voiko se, ees

toimia taalla pitkas juoksus. (P93.)

Nii Iahinnd mun mielest se on asennekysymys et, toisilla on joku tietty vakiopaketti
ja, he pitaytyy siina ja, ei oikeestaan sit paljo kiinnosta se ettd mita se asiakas oi-

keesti tarvitsee vaan se mita on tarjolla. (P69.)

K: Kuinka hyvin myyjat osaa tunnistaa naa teijéan toiveet ja tarpeet?
V: Ei varmaan hirveen hyvin, et kyl myyja lahtee aika pitkalle siit omasta
tuotteesta, palvelustaan ja tarjonnasta et meil on tata, eika se ettd mita te tarvitsette

ja minkalainen ratkasu siihen olis, (P82.)

Myyntiprosessin eri vaiheisiin liittyvasta myyjien toiminnasta stereotyyppista kuvausta l6y-
tyi siis myyntikayntiin valmistautumiseen, tarpeiden kartoitukseen ja ratkaisun esittami-
seen. Haastattelut sisélsivat lisdksi harvakseltaan ostajien puhetta myyjien toiminnasta
myo6s muiden myyntiprosessin vaiheiden kuten esittaytymisen, kaupan paattamisen tai
jalkivaiheen osalta, mutta ndiden osalta ei voitu vetaa johtopaatosta siita, miten myyjat

naissa myyntiprosessin osissa tyypillisesti toimivat.

4.1.2 Myyjan ammattirooli

Myyjat nahtiin oman tarjoamansa suhteen erittdin ammattitaitoisiksi. Heita kuvailtiin sanoil-
la ammattimainen, ammattilainen ja teknisesti osaava. Ostajien mielesta myyjat tuovat
keskusteluun omaa nakemystaan, esittavat asiansa itsevarmasti ja pystyvat kertomaan

ratkaisustaan selkeasti. Myyjien ammattitaitoa on kuvattu seuraavasti:

Toimittaja pystyy hyvin selkeesti kertomaan miten he toimii, miten he jatkais meidan
kanssa jos he paéasis meijan kanssa yhteistyéhén. Mulle tulee vakuuttava olo siita et
he oikeesti tietdd mita he tekee, ja oikeesti osaa myyda sen ja he on ammattilaisia

siind mité he on tarjoamassa. (P68.)

Niin, ihmisten kans tehdaan toitd, mut kylla se ammattimaisuus mika siel taustalla
on. Et he pystyy, niin ku monesti tds puhuttu, et he pystyy antaan sen ammatillisen
vaikutelman sielta. Ja et sul tulee semmonen hyva fiilis siita, et hei, noi oikeesi tietda

mista ne puhuu ja on ammattimaisia siina. (P68.)
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Jos sielt tulee yks kaveri, niin ne on yleensa erittain hyvin teknisest orientoituneita jo.
Ne ei 0o sellasii puhtaita myyntitykkeja. Tai sitten jos sielt tulee, se firma tulee kay-
maan niin niil on sitten joku tekninen ihminen mukana. Se myyntimies on kylla tehny
laksynsa. Kyl se sen tuotteensa mita han valmistaa tai myy niin kyl ne yleensa sen
aika hyvin osaavat nykyaan vaikka se tulis ihan mistd maasta tahansa. (P91.)

Myyjien ja ostajien valisten neuvottelujen kuvattiin muuttuneen nykyisin avoimempaan ja

rennompaan suuntaan. Myyjien avoimuutta tai neuvottelun ilmapiiri& oli kuvattu seuraa-

vasti:

"Kommunikointi kaiken kaikkiaan on parantunu ja kehittyny, tullu sellaseks avoi-

memmaks ja rennommaks.” (P69.)

Kysymykseen "Jaaks sulle koskaan sellanen tunne et se myyja ei kerro kaikkea?”
vastaus oli:
” Ei usein.” (P81.)

Myyijien n&htiin olevan myos aggressiivisia ja hyokkaavia. Tata kuvailtiin haastatteluissa

seuraavasti:

K: Koetko etté vuorovaikutus nditten myyjien kanssa on muuttunut vuosien varrella?
V: Ehka tuntuu silta ettd nyt ku on hankalat ajat niin molemmil on véh& enemman
paine saada sitd kauppaa. Ja ndinhan se varmasti onki. Ja, se ehka nakyy semmo-
sena niinku liian aikasin yritetddn saada paatosta tai liian aggressiivisesti yritetaan
vaantaa. Et pilataan se kontakti ja se koko case silla ettd mennaan vahan liian ko-
vaa. (P94.)

Kylla jotakin myyjia tai semmosia jotka on prosessissa, kun on kilpailutettu jotakin,
niin jotkut yritysten myyjéat ei oo kauheen.. etté se on hyvin semmosta haastavaa tai

hyokkaavaa se heijan toimintansa, tietysti sellanen voi olla aika arsyttavaa. (P78.)

No tuntuu ettéd ehka nuorempien myyjien kohalla on yleisemp&a se etta

ollaan liian innokkaita, etta ollaan semmosia hyokkaavia. (P73.)

Myyjien ulkonakd, fyysinen viehattavyys tai luonne eivat korostuneet haastatteluissa.

Mydskaan haastattelun kysymykset eivat selkeésti johdatelleet ottamaan kantaa naihin

asioihin. Joitakin hajanaisia kommentteja niista kyllakin esiintyi, kuten esimerkiksi myyjien

siisteys, ulospéin fiksu kaytos tai ujous. Kommenteista ei voinut kuitenkaan paatelld, etta

kasitys myyjista olisi tyypillisesti sellainen. Tallaisia puheita olivat esimerkiksi:

Nuo myyjathan yleensa kylla on ihan tollasia, siisteja fiksuja ja tallasia, fiksusti ulos-
pain, kayttaytyvia. (P78.)
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Myyijien ja suomalaisten yritysten pitais paasta siita kamalasta ujoudesta eroon...

Suomalainen tulee sielta hissukseen sisélle ja anteeksi pyydellen. (P71.)
4.1.3 Myyjan ika

Useissa haastatteluissa viitattiin ikaan, kun arvioitiin myyjan ammattitaitoa tai toimintaa.
Myyjat voidaan idn mukaan luokitella nuoriin ja vanhoihin myyijiin. Vanhempia myyjia pi-
dettiin parempina myyjina kuin nuoria. Haastateltavien mielesta vanhemmat myyjat pysty-
vat luomaan oikeanlaisen tunnelman paremmin kuin nuoret myyjat. He ovat rauhallisem-
pia, antavat tilaa asiakkaalle ja kunnioittavat asiakasta enemman kuin nuoret myyjat. Hei-
ta pidetddn myos nuoria myyjid ammattitaitoisempina. He ymmartavat asiakkaiden tarpei-
ta ja tuntevat asiakkaita paremmin kuin nuoremmat myyjat. Toisaalta vanhempia myyjia
arvosteltiin siita, etta he ovat ovelia, taitavia myymaan laajempaa ratkaisua kuin asiakas
itse asiassa tarvitsee ja onnistuvat siina. Vanhempia myyjia kuvailtiin haastatteluissa esi-

merkiksi seuraavasti:

Ehka se on sité tunnelman luomista. Toiset on siind parempia ja toiset on vahan
huonompia. Ja tietysti suomalaiset yleensa on aika huonoja siind, mutta kylla siinaki
eroja loytyy. Kyl mun mielest ku on kattonu, ni kyl mun mielest nimenomaan ne van-

hemmat on kylla parempia siind, ku nédéa nuoremmat. (P76.)

Ohan se semmonen.. jos on vahan vanhempi kaveri, ni kylla se semmosta koke-
musta tuo siihen tilanteeseen. Et tietda vahan enemman niita taustoja ja asioita, kun

ihan koulunpenkilta, nuori kaveri, joka yrittda vaan jotain myyda. (P76.)

Sellaset vanhat kehaketut niin, he pystyy kyl aika hyvin poimimaan ne asiat.
Kolikon toinen puoli on ettd, he on myds ovelia myymaan niita lisgjuttuja joita ei valt-

tamatta siihen kokonaisuuteen ehka tarvita. (P71.)

Nuoria myyjia puolestaan pidettiin innokkaina ja malttamattomina. Haastateltavat toivat
esiin myos nuorten myyjien kokemattomuuden. Nuoret myyjat eivat tunne tai kartoita asi-
akkaan taustoja ja heidat nahd&an sen vuoksi enemman tuotemyyjina kuin asiakkaan
tarpeita ratkaisevina myyjina. Nuoria myyjia kuvattiin myos hyokk&aviksi. Nuoria myyjia

haastateltavat arvioivat muun muassa seuraavasti:

No tuntuu ettéd ehka nuorempien myyjien kohalla on yleisemp&a se etta

ollaan liian innokkaita, ettd ollaan semmosia hyokkaavia. Ja sitte kun tulee véahén
ikaa lisaa niin se myyja oppii sitte rauhallisemmaksi ja enemman ehké lukemaan sita
asiakasta ja kunnioittamaan sen tilaa sitten ja sen tarpeita. Ettd semmonen hyok-
kaavyys on ehkad se mika mua eniten hairitsee uusien myyjien kanssa tekemisissa
ollessa. (P73.)
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Tietysti nuoremmat ehka oppii ajan my6ta, et ei se 00 vaan etta osta, osta, osta.
(P76.)

lan lisaksi muita yleisesti henkildiden luokittelussa kaytettavid muuttujia ei tutkimuksessa
noussut esille. Ostajat eivat esimerkiksi kuvailleet stereotyyppisesti myyjien sukupuolta tai

koulutustasoa.

4.1.4 Yhteenveto myyijiin liittyvista stereotypioista

Tutkimuksessa korostuneet stereotypiat myyjista olivat enimmakseen kielteisia, mutta
myds mydnteisia kasityksia loytyi. Kielteiset stereotypiat liittyivat padasiassa myyjien toi-
mintaan myyntiprosessin eri vaiheissa seké nuorten myyjien ammattitaitoon. Myonteiset
kasitykset liittyivat puolestaan myyjien osaamiseen omien tuotteiden ja palveluiden osalta

seka vanhojen myyjien ammattitaitoon.

Kuten edella jo todettiin, myyjien toimintaan liittyvat stereotypiat (taulukko 3) voidaan luo-
kitella tiettyihin myyntiprosessin vaiheisiin. Taméa on luontevaa, koska tutkimuksemme on
osa laajempaa haastattelututkimusta, jossa haastattelukysymykset oli laadittu myyntipro-

sessin vaiheita mukaillen.

Taulukko 3. Myyjien toimintaan liittyvat stereotypiat myyntiprosessin vaiheissa

Myyjan toimintaan liittyvat stereotypiat Myyntiprosessin vaihe
Eivat valmistaudu asiakastapaamiseen Valmistautuminen

Eivét tunnista asiakkaiden tarpeita Tarpeiden kartoitus
Tarjoavat tuotetta tai toimittajan valmista ratkaisua | Ratkaisun esittdminen

Myyjien toimintaa kuvaavat kielteiset stereotypiat kuten asiakastapaamisiin valmistautu-
mattomuus, asiakastarpeiden heikko tunnistaminen tai valmiiden omasta ndkdkulmasta
tarjottujen ratkaisujen tarjoaminen edustavat tyypillisen perinteisen tuotemyynnin mukaista
tilannetta asiakkaiden parissa. Tulos on yllattava ja ristiriidassa sen kanssa, etta ostajien
stereotyyppinen mielikuva myyjistd on painvastainen kuin myynnin teoriassa nykysuun-

tauksen mukainen vallitseva kasitys arvomyynnista on.

Aiempi stereotypiatutkimuksen mukainen kuva myyjista on ollut kielteinen. Tyypillinen
myyjan myyntityyliin liittyva voimakas stereotypia on ollut esimerkiksi puskeva automyyja.
Tassa tutkimuksessa aiemman teorian kanssa samankaltaisia stereotypioita olivat ag-

gressiiviset tai hyokkaavat myyjat. Toisaalta tutkimuksessa l6ytyi myénteinenkin myyjan
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ammattirooliin liittyva stereotypia. Myyjia kuvattiin ammattimaisiksi ja teknisesti osaaviksi
yrityksiensa tarjoamien tuotteiden ja palveluiden suhteen. Namakin seka kielteiset etta
myonteiset myyjan ammattirooliin liittyvét stereotypiat (taulukko 4), lukuun ottamatta lahel-
& arvomyynnin mukaista avointa ja rentoa stereotypiaa, voidaan yhdistaa perinteisen tuo-
temyyntiin kuuluviksi.

Taulukko 4. Myyjan ammattirooliin liittyvat stereotypiat

Ammattirooliin liittyvat stereotypiat

Ammattimainen ja osaava omien tuotteiden ja ratkaisujen osalta

Avoin ja rento

Aggressiivinen ja hyokkaava

Ostajat puhuivat myyjista stereotyyppisesti myos ian perusteella. Késitykset nuorista myy-
jistd olivat kielteisia, kun taas vanhoista, pitkd&dn ammatissa toimineista myyjista ne olivat
myonteisid. Aikaisemmasta tutkimuksesta ei l0ytynyt myyjien ikédan kohdistuvia stereoty-
pioita. Sen sijaan aiemman tutkimuksen tuloksena on tunnistettu myyjan sukupuoleen ja
ulkoiseen viehattavyyteen yhdistettyja stereotypioita, joita puolestaan ei esiintynyt tdssa
tutkimuksessa. 1k&éan liittyvat stereotypiat on lueteltu taulukossa 5.

Taulukko 5. Myyjan ikaan liittyvat stereotypiat

Stereotypiat nuorista myyjista Stereotypiat vanhoista myyjista
"Myyntitykki” "Kehakettu”

Innokas Rauhallinen

Kokematon Kokenut

Hyokkaava Kunnioittava

Ei teknisesti osaava Ovela myymaan ylimaaraista

Huolimatta siitd, ettd myynnin teoriaan liittyva kasitys on muuttunut vuosien saatossa pe-
rinteisesta tuotemyynnista nykyisin vallitsevaan kasitykseen arvopohjaisesta myynnista,
vahvat kielteiset stereotyyppiset kasitykset eivat ole muuttuneet, vaan pysyneet entisen-
laisina. Naiden rinnalle tutkimuksemme tuotti myyjista kuitenkin myds joitakin myonteisia
stereotypioita. Stereotyyppisista kasityksista ei voi kuitenkaan vetaa johtopaatosta siita,

millaisia myyjat todellisuudessa ovat ja miten he toimivat.

4.2 Ostajiin liittyvat stereotypiat myyjien haastatteluissa

Myyjien haastatteluissa korostui yleisesti ennakkoluuloton asenne asiakkaita kohtaan.

Myyjat nakivat tarkednd, ettei asiakkaasta tehdé oletuksia etukéteen, vaan sen sijaan
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hanta kuunnellaan ja heihin pyritdan tutustumaan, I6ytamaan yhteisia mielenkiinnon koh-
teita ja luomaan vuorovaikutusta henkilokohtaisella tasolla. Henkilékemia nahtiin tarkeana
vaikuttavana tekijana ja moni myyja suosi mahdollisimman eriluonteista tydparia, jolloin

mahdollisuudet henkilékemioiden toimimiseen asiakkaan kanssa kasvavat.

Vaikka yleinen asenne ostajia kohtaan oli nimenomaisesti tietoinen pidattaytyminen ste-
reotypioiden muodostamisesta, haastatteluista l0ytyi kuitenkin runsaasti stereotypioita
ammattimaisista ostajista. Tarkastelun alle otettiin haastattelujen osat, jotka sisalsivét pu-
hetta ostajista ammattirynmana ja naiden tavoista.

Stereotypiat kiteytyivatkin kahteen paaluokkaan: siihen millaisia ammattiostajat ovat am-
mattiroolissaan ja siihen, miten he tekevat paatdksensa. Ostajat nahtiin ammattikuntana
mm. taitavina, ammattimaisina, koulutettuina ja tiukkoina. Toisaalta liian tiukan ammatti-
roolissa pysyttelyn nahtiin vaikeuttavan vuorovaikutusta ja yhteistydta. Myyjien mielesta
ammattiostajiin oli vaikeaa saada kontaktia, heihin ei pystynyt vaikuttamaan eivatka he

olleet kiinnostuneita niista asioista, jotka myyjat nakivat tarkeina.

Paatoksenteossa ammattiostajien arveltiin hakevan ensisijaisesti lyhytaikaisia sdastéta-
voitteita ja myo6s toimivan liiallisesti henkilokohtaisen hyddyn motivoimina. Lisaksi ostajia
kritisoitiin voimakkaasti siita, etteivat he valttamatta tunne neuvottelun kohteena olevia
tuotteita tai palveluita eivatkd mydskaan olosuhteita, joihin hankintoja tehdaan. Joissain
tapauksissa ostaja néahtiin jopa vastapuolena myyjan ja asiakkaan loppukayttajan muo-
dostamalle yhteistydtiimille.

Tassa tutkimuksessa on pureuduttu nimenomaan ammattiostajia koskeviin stereotypioi-
hin. Muodostaaksemme kokonaiskuvan ammattiostajiin liittyvista stereotypioista tarkaste-

lemme kuitenkin ensin myyjien kasityksid ammattiostajien ja muiden asiakkaiden eroista.

4.2.1 Erot ammattiostajien ja muiden asiakkaiden valilla

Myyjien kokemat erot hankintatoimen ostajien ja muiden asiakkaiden valilla koskivat
myyntiprosessia ja jakautuivat neljaan stereotypiaan. Hankintatoimen kanssa neuvotelles-
sa ostoprosessi koettiin selkeampana, kun taas muiden asiakkaiden kanssa se koettiin
usein hyvin hamaréna ja monimutkaisena, mika vaikeutti myyntityota. Toiseksi henkil6-
kohtainen kontakti, yhteisten aiheiden Idytaminen ja vuorovaikutus ajateltiin muiden asiak-
kaiden kanssa erittain tarkeéksi, mutta hankintatoimen kanssa neuvotellessa siihen ei
panostettu, koska myyjat kokivat sen vaikeaksi ja turhaksi eivatkd ammattiostajat ole hei-

dan mukaansa kiinnostuneita siitd vaan hinnasta. Kolmas merkittavasti esiin noussut ste-
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reotyyppinen ero olikin se, ettd myyjat kokivat hinnan olevan suurin vaikuttava tekija han-
kintatoimen kanssa neuvotellessa. Muiden asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksen kautta

syntyvaa luottamusta pidettiin ratkaisevana. Neljanneksi hankintatoimen ostajilta ajateltiin
olevan vaikea saada tietoa ja koettiin, etteivét he neuvottele avoimin kortein. Muut asiak-

kaat taas nahtiin yleisesti melko avoimina, kunhan luottamusta oli rakennettu tarpeeksi.

Useissa haastatteluissa myyjat vertailivat ammattiostajien kanssa tapahtuneita myyntiti-
lanteita sellaisiin myyntitapahtumiin, joissa ammattimaista ostajaa ei ole paikalla. Myyjat
asettivat ndma kaksi tilannetta vastakohdiksi, ja arvioivat niité hyvin eri tavalla.

Erés haastateltava kuvaakin naita tilanteita aaripaiksi:

Sillon jos menn&én noihin isompiin caseihin niin sielld yleensé on sitten oikeesti jo
koulutettuja, ostajia, ammattilaisii, niin nehén osaa sit haastaa ja teha. Se on oikees-
taan se aaripaa. Niitten kans on ihan kiva teh toité. Toki siel pitéda kyl myos sitten
se malttikin pysya et siel ei saa lahtee liikaa siihen mukaan kun ne yrittd& provosoi-
da. Ja sit taas oikeestaan taa toinen &aripaa on sit taas ne, mis oikeesti eroja tulee
niin, siel ei valttamatta ne ei oo sit ammattiostajia ja valttdmaétta sit niil ei oo koke-
musta siité et mité ne on ostamassa niin.. miké taas toisaalta voi, tai tekeekin sen
haasteen et jos siel ei 00 niin, se ois oikeestaan entista tarkeempi et semmosissa

pienissa organisaatioissa pitas l0ytaa oikeesti keta sit se ostovaikuttajat on. (P27.)

Kun ammattiostajaa ei ole paikalla, myyjan on oltava toisella tavalla valpas; hyvin usein
myyjat kokevat, etteivat he saa tarpeeksi tietoa siita, kuka ostopaatoksen tekee ja millai-
nen paatoksentekoprosessi on. Paatoksentekoprosessin nahtiin muuttuneen mutkik-
kaammaksi ja pidemmaksi viimeisen kymmenen vuoden aikana. Myyja ei valttamatta

paase henkilokohtaisesti vaikuttamaan paattksen tekijaan.

Talla hetkel on toi, paatoksenteko asiakkaissa viety niin ylés et, myyja harvoin koh-
taa sita kirstunvartijaa. Se, ei voida istuu pdytaan ja, vaikka kuinka tivaa et tehdaan-
k6 tdnaan kauppaa niin, siel toisella puolel ei oo kerta kaikkiaan mitdan, mahdolli-
suuksia siihen. Koska heijan taytyy esittaa sit se tulos yléspain josta sit tulee hyvak-
synta tai... (P45.)

Jos s& myyt yhdelle ihmiselle ja yhdelld ihmiselld on se péaéatosvalta, niin se voi olla
ettd se ostopdatods tapahtuu jo ennen ku sé oot sita tarjousta tehny. Mut et sitte kun
se menee jonneki johtoryhmé&én paatettavaks, niin sillonhan sun taytyy se kayda pe-
rustelemassa sille johtoryhmalle, jollon se ostopé&éatds voiki olla, et se tapahtuu aika

monessaki vaiheessa. Se ei tapahdukaan.. sa et itse asias ndekaan sitéd, missa koh-
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taa se tapahtuu. Se tapahtuu sit siella heidan omissa sisaisissa prosesseissa jos-
sain kohtaa. (P36.)

Tassa mielessa osa haastateltavista koki yhteistybn ammattimaisten ostajien kanssa hel-

pompana, kuten nékyy esimerkiksi edella lainatun myyntitukihenkilén P27 haastattelussa.

Toinen haastateltava epaili saman konsultin kouluttavan kaikkien isompien teollisuusyri-

tysten hankintahenkiléston, silla myyntineuvottelut heidan kanssaan toistuvat aina samalla

tavalla.

K: M& mietin tata hankintapuolen ndita p&attajia niin, onks siind, missé vaiheessa te
rupeette huomaamaan mihin suuntaan se case on menossa? Puhuit hintavaannésta
ja tammadsesta niin, onks siina jo viitteita selkeesti ettéd nyt tdd menee, tulee meneen
huonosti tai ne ei tuu suostuun tai, (meidan ehtoihin) [0:33:24]?

V: Kyllg, tanapaivana ne merkit on ilmassa jo hyvin aikasessa vaiheessa. Ma en tie-
da, sama konsulttihan varmasti kouluttaa téalla hetkella kaikkien suomalaisten, isom-
pien teollisuusyritysten hankintaorganisaatiota, etté aika samoilla metodeilla kaikki
talla hetkella tulee Suomessa. Hyvin pitkalle samat manddéverit, kaydaan kaikkien
kanssa. (P47.)

Yhteistydn ammattiostajien kanssa kerrottiin poikkeavan suuresti muusta myyjan ja asiak-

kaan valisesta yhteistydstd. Ammattiostajia kuvailtin mm. tiukoiksi, ja heidan kanssaan

mentiin suoraan asiaan siina missd muiden asiakkaiden kanssa pyrittiin I6ytamaan yhtei-

sid asioita ja sité kautta rakentamaan vuorovaikutusta ja luottamusta. Neuvotteluja am-

mattiostajien kanssa kuvailtiin tunnelmaltaan poikkeaviksi ja niihin valmistauduttiin eri ta-

valla ja eri asenteella kuin muihin neuvotteluihin. Seuraava haastateltava tunnisti itsekin

stereotypioiden vaikuttavan ehka liikaakin asenteeseen ennen ammattiostajan kanssa

kaytavia neuvotteluja.

K: Onks niissa neuvotteluissa minkalainen tunnelma, kun on ostaja mukana?

V: [naurahtaa] Jos oot myynnis ollu ja ostajii paikalla niin ei tarvi varmaan ees vasta-
ta. Se on hyvin, tammonen. Ei mink&annakosia, edes kahvimuki kades alussa oo
mitdan tAmmaosta ettd onpas pilvinen saa tai kaunis saa tai muuta vaan se on heti,
heti l[&htee itse asiaan. Se on tietysti tiedossa etukéteen kun sinne mennaan ja silla
asenteellahan sinne menndan. Se ettéd aina monesti, kun sielé kuulee et on ostaja
mukana niin liian usein itekin ehk& ottaa sen, voi helvetti etta siel on ostaja -

asenteen. (P52.)

Ammattiostajien néahtiin toimivan nimenomaan ammattinsa tuomassa roolissa, eika heidan

kanssaan yritetty rakentaa esimerkiksi luottamusta samalla henkildkohtaisella tasolla kuin
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muiden asiakkaiden edustajien kanssa. Ylipaataan kontaktin rakentaminen ammattiosta-

jien kanssa koettiin vaikeaksi.

Nehéan ne pahin on, et kun niihin ei saa mitd&an kontaktii. Ne vaan tulee jostain oven-
raosta sit sinne palaveriin ja me ei 0o ikind ndhtykdan monesti ja ne ei 0o missaan

niis seurantpalavereis mukana. (P52.)

Se on semmonen, et siihen liittyy aina se et sun pitaa rakentaa sun omaa uskotta-
vuuttas siind asiakassuhteessa. Ja se ei oikeen, synny muuten kun et s oot face to
face. Ja sul on niité yhteisia tapaamisia. Ja sitku se ostaja rupee luottaan sinuun,
niin sit se, se lahtee paremmin liikkeelle. Mik& nyt sit tana paivana on aika haasta-
vaa ku siel saattaa olla sitte, jo aika aikases vaihees se ammattimainen ostaja siina
vieressa joka valttamatta ei halua ymmartaa niit sun hyvia juttuja missaan vaiheessa
(--) [0:19:45]. (P48.)

Myyjien puheissa korostui myds ero avoimuudessa ammattiostajien ja muiden asiakkai-
den valilla. Myyjat kokivat, etteivat hankintatoimen ostajat kdy neuvotteluja "avoimin kor-
tein”.

K: Mainitsit viela naista, hankintatoimen ihmisten tuntuu silta etté niilla on omia mo-
tiiveja niin, onks siind semmonen olo usein etta ne ei valttamatta kerro kaikkia asioi-
ta, esimerkiks jos niilld on omat bonarit tiedossa jos ne saa saastettyy seuraavalla
kvartaalilla paljon? Onks semmonen olo etté niill& on niin ku avoimet kortit kun ne
neuvottelee teidan kanssa?

V: Ei. Ei koskaan.

K: Ei koskaan?

V: Ei. Ei he, koskaan avaa noin pitkalle. Kyl se on enemmankin kadantyy silleen etta,
vaikka kuinka koitetaan, mahollisesti, tuodaan hyvin avoimesti esiin se etta nyt ol-
laan avoimia ja nyt, avataan kortit tdhan poydalle niin ei se oo sita. Ei se 00 sita.
(P47.)

Sen sijaan liiketoimintayksikdiden edustajien kanssa avoimet ja luottamukselliset valit
nahtiin mahdollisiksi saavuttaa, mikali henkilokemiat kohtasivat. Moni myyja myos ajatteli,

ettd heiltd on helppo saada tietoa jopa vastoin heidan aikomustaan.

Asiakkaat on vahan samanlaisia [kuin lapset]. Kun s& kysyt suoraan, vaikka ne on
paattany et ne ei kerro, ni kyl ne sit kuitenki avaa sité sanaista arkkuaan, mista pys-
tyy lukemaan hyvin paljon. Vaikkei ne nyt sanois suoraan, et se oli taa ja taa ja taa
yritys, mut hyvin paljon pystyy rivien valista. Ja mitd enemmaén keskustelet, sitéa

enemman sita tietoo sielt tulee.(P28.)
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Osalla myyjijista oli liiketoimintayksikdissa asiakkaita, joille he nékivét toimivansa jopa jon-

kinlaisena uskottuna tai terapeuttina.

Et aika, valilla miettii ite ettd ihmeellisenkin avoimesti ne kertoo omista bisneksistaan
ja esimiehistaan ja paatoksentekomalleistaan ja siita ja tésté ja tosta ja joskus joku
siis oikeesti (joku tammaonen) [0:35:10] terapiaistunto jopa ettd saa kuunnella sit niita

huolia ja murheita ja, niin edespain. (P31.)

K: Niin ettd, myyja voi toimia vaikka terapeuttina joskus?

V: Joo, kylla, ehdottomasti. Se on aika yleistd muuten, ainakin mun kohdalla. limei-
sesti jotkut ihmiset sit, joko tén ylikehumisen kautta tai jollain tavalla kokeen tarpeel-
liseks uskoutua. Ja ne ei voi puhuu, ne ei 00 siel talon sisélla voinu puhua kellekaan
mut sit, siit tulee vdh&n semmosen ulkopuolisen lasnaolo siihen, mitd myyja on aina.
Ja jos siihen syntyy semmonen luottamus niin kylla siin tammaonen terapiasuhde il-
man muuta muodostuu joskus, sillon varsinkin ku on pitka asiakassuhde. Se on

must ihan yks merkittavimpii rooleja, jos se menee hyvin. (P32.)

Kaiken kaikkiaan liikketoimintayksikdiden asiakkaisiin suhtauduttiin hyvin ennakkoluulotto-
masti ja sosiaalista pelisiiméé korostaen. Samalla monet myyjat pyrkivat itsekin olemaan

heidan kanssaan avoimia ja rakentamaan aitoa vuorovaikutusta omana itsenaan.

Mut kyllahan se juttu on se et s& meet sinne asiakkaalle alaka oleta siit mitaan. (P6.)

Kaytanndssa sun pitaa olla paljas, kaytanndssa alaston, etta jos sulla joku kuori on
tai tommonen niin ethan sa sillon paéase sitéd ihmista lahelle. Sullahan on kilpi. Ei sul-
la sillon voi bondata sen kanssa. Sitten mun mielesta sehén kilpi 16ytyy jos et sé& oo
oma aito ittes mité sé oot. (P5.)

4.2.2 Ostajan ammattirooli

Ammattiostajat nahtiin ammattilaisina, taitavina ja tydhonsa koulutettuina. Heista kaytettiin
mm. adjektiiveja ammattilainen, koulutettu, valmeutunut. Toisaalta heidan nahtiin toimivan
usein liilankin sidottuina ammattirooliinsa. Myyjat kokivat, etteivat ammattiostajat kuuntele
heita, ettei ammattiostajiin voi vaikuttaa ja etteivéat he ole kiinnostuneita myyjien puheista

tai perusteluista.

Alkuun siella on kilvet paalla ja silleen et pyritddn olemaan vaan siin omassa ostajan
roolissa. Ei se, ostajat halua heittdd persoonaansa, tai keté siella ostajapuolella on
niin harvoi heittdd persoonaa, alkuvaiheessa ainakaan, et kuka se oikeesti on.
(P13))
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Se on just naita ostajien kanssa ku paasee keskustelemaan ni se on ihan sama mita
niille puhuu. Ei niitd kiinnosta mikaan muu ku ett, ei ergonomiat eikd suomalaisuus

se on aivan yhta tyhjan kans, (ku puhutaan) [0:42:24]. (P64.)

Ammattiostajia kuvailtiin esimerkiksi raaoiksi ja aggressiivisiksi.

Etta4 hankintaihmisethdn on hyvin raakoja ne ei kato mitaan tunteita. Ne kattoo vaan
lukuja ja heita palkitaan siitd. Ne on vaikeita. Niihin sa et paase kiinni ja siihen pitaa

miettii sitte muita asioita [...]. (P26.)

Kylla aika moni ostaja on aika aggressiivinen niissa etté heittéd& jonkun hinnan mita

ei oo olemassakaan. (P87.)

Ammattiostajat nahtiin myds jokseenkin ulkopuolisina neuvotteluissa. Stereotypia ulko-
puolisesta osapuolesta tulee esiin esimerkiksi haastattelussa, jossa myyja kuvailee tiettya

ostajaa poikkeuksena tyypillisen ostajan stereotypiasta.

[...] on osto-osasto kylla, mutta se ettéa taa, niitten ostaja ni se ei, leiki mitdan ostajaa
osto-osastolta joka tulee ulkopuolisena kravatti kadessa sillee moi, etta se tulee ih-

misena sinne ja kay keskusteluu niitten kanssa ja yhteistyota tekee. (P51.)

Ammattiostajilla nahtiin olevan paljon valtaa, mita myyjat eivét pitaneet hyvana asiana.
Kritiikin karki kohdistui ammattiostajien saastotavoitteisiin, joiden nahtiin yhdessa puutteel-
lisen tuotetuntemuksen kanssa johtavan huonoihin ratkaisuihin pidemmalla aikavalilla.
Seuraavassa lainattu myynnin keskijohdon henkil6 jopa koki joutuvansa puolustamaan
asiakkaan tuotantoyksikoita hankintatoimen ratkaisuja vastaan. Han myds naki tuotannon
ja kunnossapidon edustajien lasnaolon neuvotteluissa hedelmallisena, silla heilla on tie-
toa, joka ammattiostajilta puuttuu. Hanen mukaansa ammattiostajat eivat tieda "todellises-

ta elamasta”.

Tamapaivana, vaikuttaa siltd entistd enemman, on hankintaorganisaatiot saanu val-
taa. [tauko 5 s] Ei voi kaikista yrityksista nain sanoo mutta tuntuu etté nyt enemmisto
on, tavallaan kun tdssa on ollu nyt useampi tallanen, jos vois kutsuu vaikka matalan
kasvun aika, elika sdastoja pitéda hakee, niin sit asiakasyritykset on, jopa sitten ne
tuotantoyksikétkin on tavallaan, tuntuu ettd ne on ulkoistanu hankinnalle, et hankinta
hoitaa sit sen asian, taikka sitten se on yrityksen johdosta annettu niin vahva valtuu-
tus hankinnalle ettd hoitakaa, sdastakaa. Valilla tuntuu et sit téllasilla isommillakin
yksikoilla tuotantolaitoksilla ei valttamatté oo siihen hirveesti sananvaltaa. Monesti
on, jopa niin etta sitten tallanen isompi tuotantoyksikkétehdas, siella ollaan jopa hy-

vin pettyneitd niihin ratkasuihin joita se oma hankinta on tehny. (P47.)
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[...] me my6s puolustetaan sita meijan olemassa olevaa asiakkuutta ja joskus tuntuu
jopa silta ettd me puolustetaan sen asiakkaan omia yksikdita.

K: Niin hankintatoimea, vastaan ikédan kuin?

V: Niin. Siis tavallaan silleen etta, heilla saattaa olla joku tehdas jossain, jos sen
kunnossapito toimii se palvelumalli toimii, palvelu toimii sielld ja sitten siella hankin-
tatoimi rupee kilpailuttamaan sitd mité tdd mabhollisesti taé asiakasyritys, se paikalli-
nen yksikko ei halua sita. (P47.)

Toki, ettei synny liian voimakasta kuvaa siis, kylla, hankintatoimella on todella iso
rooli tanapaivana tuntuu etta yrityksessa kun yrityksessa mut toki, me tavataan, ja
minakin tapaan myds tuotannon edustajia ja kunnossapidon edustajia. Heita on sil-
lon tallén aina mukana ndis tapaamisissa. Sillon usein se on hedelmallisempaa. Et
ku on pdydassa ihmisia jotka tietda oikeesti siité palvelun tarpeesta ja siitd, todelli-
sesta elamasta. (P47.)

Toinen haastateltava koki hankintatoimen samalla tavalla, mutta naki pystyvansa yhteis-

tydssa tuotannon vetdjien kanssa vaikuttamaan hankintatoimen paatoksiin.

Niin ollaan semmosessa tilanteessa ettéd, ei silla ookaan enaa silla tuntihinnalla tai
velotuskertoimella niin sielld taustalla on aika paljon muuttujia. Jos me ollaan pystyt-
ty nayttdmaan ja vakuuttamaan siella vaikka tuotannon vetajat, niin kyl me ollaan
monta kertaa saatu hankinta, joku kilpailutus me ollaan saatu se kaytannodssa torpat-

tua tai se on muuttunu se keskustelu ihan toisen luonteiseksi. (P5.)

4.2.3 Paatoksenteko

Yleisesti ammattiostajien paatoksiin vaikuttaminen ilman asiakkaan omien edustajien
apua koettiin vaikeana. Ammattiostajien motiiveihin paatdksenteon takana suhtauduttiin
myyjien haastatteluissa myos hyvin kriittisesti. Kuten jo aiemmin on tullut ilmi, myyjat naki-
vat hinnan ohjaavan liikaa ammattiostajien paatoksentekoa ja sddstthalujen johtavan toi-

mimattomiin ratkaisuihin asiakkaan tarpeiden kannalta.

Ammattiostajien tuotetuntemus ja olosuhteiden tuntemus koettiin puutteellisena. Ammat-
tiostajien ei katsottu tietavan paljoakaan asiakkaan prosesseista, joihin myyntineuvottelut
kulloinkin kohdistuivat. Moni myyja koki mygs, ettei ammattiostaja ollut edes kiinnostunut
tuotteesta, palvelun sisallosta tai sen laadusta. Samalla tietdméattomyys aiheutti myyjien

mielesta ylimaaraista tyota ja tarvetta selittdéa esimerkiksi kaytettavaa terminologiaa.
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[...] ostajat tekee niin sit sinne pitda soittaa et mita te tarkotatte kun ei ne tieda yh-
taan tata terminologiaa eika tieda yhtadan mita naa meidan tuotteet on [naurahtaa].
(P52.)

Useassa haastattelussa tuli esiin se, etta myyjat nakivat olevansa asiakkaan prosesseista
ja tarpeista paremmin perilla kuin ammattiostajat, ja myds siita syysta vuorovaikutuksen

puute koettiin turhauttavana.

Myyjat kyseenalaistivat myts ammattiostajien henkilékohtaiset motiivit ja uskoivat erilais-
ten nopeiden, henkilokohtaisten bonusten olevan ennemmin paatdsten perusteina kuin

asiakkaan hyodyn.

Sillon tavallaan taa hankinta niin silla ei monestikaan, heilla ei oo mitaan tekemista

sen tuotannon kanssa. Heille on annettu tehtava, leikata, tuoda saastoja. (P47.)

Niit ei kiinnosta yhtédén se kaytannon, ei mikdan muu kun niil on omat bonukset var-
maan kiinni et me saadaan hintaa ton verran alas niin kilahtaa pankkitilille tan ver-

ran. Ihan sama mita se laatu on. (P52.)

Ja nyt jos se ostaja ei lue muuta kun sitd yhta summaa sielta, viivan alta niin, saa-
han ne halvalla sillon sen laitteen mut sit ne ei tee niin kun mitaan silla. Me yritetdan
tuoda aina se ratkasu semmosena sinne ettd, se olis toimiva oikeesti siind kaytossa.
Ja siina voi tulla sellasii yhteentérmayksii tavallaan et jos ei se 0o ihan hereilla. Et
monta kertaa kay niin ettd, se kayttava porukka siind, niin haluais nimenomaan sen
meidn ratkasun kun ne ndkee sen eron siind. Mut ostaja ei lahe siihen, koska se kat-

too vaan sité hintaa. (P52.)

Rahallisten etujen lisaksi myyjat epailivat ammattiostajien saattavan tavoitella yleisesti

my0s jonkinlaista mainetta tai haluavan korostaa omaa asemaansa.

Et tos, ostajia on hyvia ostajia ja huonoja ostajia et osa niistd, kay keskusteluu kes-
kendan ja on samaa ryhmaa, sit toisessa on se osto-osasto joka on ihan ulkona siita
teollisuudesta et siel on vaan sellast, virka.. tai sellasta vékee ettd, haluu esiintya.
(P51.)

Sit se on aika raadollista, jos siell& ei endd mikaan muu vaikuta ku se etta, nyt pitda
leikata tai saéstaa ja nyt heti. Et mulla on taa kvartaali aikaa todistaa ettd, ma pystyn
leikkaamaan. Monesti jopa niin ettd, tieda sitten minkélaisia bonareita siella on sitten
siihen leikkauksiin tai saastoihin sidottu mutta kyl tuntuu valilla hyvin voimakkaalta

se, ettd mulle kaikki tdhan ja nyt.
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K: Ihan niin ku hankintatoimen henkil6kohtasia, motiivejako tarkotat?

V: Voisin kuvitella etta siella niitdkin on. Eihan mulla faktoja oo mut kyl tuntuu valilla
hyvin voimakkailta draivereilta, et se pitdd, haetaanko siina sitten, jos ndin myyjan
kannalta niin, haetaanko siina sit sulkaa hattuun vai onko sielld jopa sitten bonuksia

laukeamassa takana. (P47.)

4.2.4 Yhteenveto ostajiin liittyvista stereotypioista

Ostajat jakaantuivat myyjien stereotypioissa arkkityyppisesti ammattiostajiin ja muihin, el
liketoimintaostajiin. Myyjat kokivat arkkityypeissa eroja hnimenomaan myyntiprosessiin
liittyen. Erot kiteytyivat taulukossa 6 kuvatulla tavalla, kun prosessin toisena osapuolena

olivat joko ammattiostajat tai liilketoimintaostajat.

Taulukko 6. Erot ammattiostajien ja liiketoimintaostajien kanssa kaydyissa neuvotteluissa

Toisena osapuolena Toisena osapuolena
ammattiostaja liikketoimintaostaja
Ennakkoasenne neuvotte- | Kaytdssa Tietoinen pidattaytyminen
lukumppania kohtaan ennakkoasenteista
Myyntiprosessi Selkea Epaselva
Henkilokohtainen Ei tArkeaa Erittain tarkeda
vuorovaikutus
Tarkein oletettu vaikuttaja | Hinta Luottamus
Tiedonsaanti ja toiseen Vaikeaa Helppoa
osapuoleen vaikuttaminen

Kaikkiaan stereotyyppinen kuva ammattiostajista oli hyvin negatiivinen. Ainoat positiivisik-
si luokiteltavat stereotypiat olivat mielikuva ammattimaisuudesta ja kasitys ostoprosessin

selkedmmasta luonteesta.
Ammattiostajien katsottiin olevan aina ammattiroolissa ja paatoksenteon toistuvan samoin

kriteerein. Ammattiostajien ammattiroolia ja paatoksentekoa koskevat stereotypiat on

koottu taulukkoon 7.
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Taulukko 7. Stereotypiat ostajien ammattiroolista ja paatoksenteosta

Ammattirooli Osaava, ammattimainen, koulutettu, tiukka, ulkopuolinen,

yhteistyOhaluton, raaka, aggressiivinen

Eivat pida henkilokohtaista vuorovaikutusta ja luottamusta
tarkeina

Eivét jaa tietoa avoimesti

Paatdksenteko Pitavat hintaa merkittavimpana tekijana

Tavoittelevat omaa henkilokohtaista etuaan

Eivat tunne tuotteita tai olosuhteita riittavasti

Tekevat huonoja paatoksia

Etenkin yhdella haastateltavalla oli erityisen negatiivinen kuva ammattiostajista, ja han
kaytti haastatteluajasta suuren osan hankintatoimen kritisoimiseen. Hanen vastauksensa
korostuivat etsittdessa aineistosta ammattiostajia yleisesti kuvaavia lausuntoja, mutta sa-

mat kasitykset toistuivat myds muiden myyjien haastatteluissa.

Myyjat nakivat ammattiostajat hyvin samankaltaisina kuin Chevertonin ja van der Velden
ostajatyyppien toinen aaripaa the emotional buyer. Tdman ostajatyypin keskeiset piirteet
olivat hintakeskeisyys, lyhytndkoinen voittojen tavoittelu, ulkopuolisuus seké rajoittunut
tuotetuntemus ja heikko ymmarrys loppukayttdjien tarpeista. Yksikaan haastateltava ei
liittanyt tyypilliseen ammattiostajaan piirteita, joista koostuu Chevertonin ja van der Velden
ostajatyyppien toinen aaripaa, the calculator. Taméan ostajatyypin piirteisiin kuuluivat muun
muassa hyvat vuorovaikutus- ja verkostoitumistaidot, kyky kuunnella, syvallinen tuotteiden
ja tarpeiden tuntemus, harkitsevaisuus ja pyrkimys pitkan tahtaimen hyoétyihin. (Cheverton
& van der Velde, 2011, 71.)

Chevertonin ja van der Velden mukaan molemmilla ostajatyypeilla oli etunsa, ja he nékivat
tunneperaisen ostajan sopivan tilanteisiin, joissa hankinnoilla ei ole suurta merkitysta yri-
tyksen strategian kannalta. Toinen aaripaa, laskelmoiva ostaja, taas sopi tilanteisiin, joissa
hankinnoilla on suuri strateginen merkitys ja niissa onnistuminen edellyttdd hyvaa tilan-
teen ymmarrysta useasta nakokulmasta, faktatietoa ja kokonaiskustannusten huomiointia.
(Cheverton & van der Velde, 2011, 74.)
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4.3 Yhtenevaisyydet stereotypioissa

Tutkimuksen tulokset on esitelty kokonaisuudessaan luvuissa 4.1.4. ja 4.2.4. Lopuksi

luomme vield katsauksen stereotypioissa esiin tulleisiin yhtenevaisyyksiin.

Esiin tulleet stereotypiat koskivat seké myyijien etta ostajien osalta enimméakseen myynti-
prosessin eri vaiheita, valmistautumista, tarpeiden kartoitusta, ratkaisun esittamista ja

paatoksentekoa. Tama selittyy haastattelukysymysten rakenteella.

Sekad myyjilla etté ostajilla oli stereotypioita myds toisen osapuolen ammattirooliin liittyen.
Molemmat pitivat toisiaan ammattimaisina, mutta muilta osin stereotypiat olivat paasaan-
toisesti negatiivisia. Molempiin kohdistuvat stereotypiat myotailevat perinteiseen tuote-
myynnin prosessiin liittyvaa kasitystd, jossa korostuvat myytava tuote, tuotteen ominai-
suuksien esittely ja hinta.

Myyjat kokivat vuorovaikutuksen ammattiostajien kanssa mahdottomaksi ja myds turhaksi,
joten he eivat panostaneet siihen. Heidan mukaansa stereotyyppinen ammattiostaja ei ole
kiinnostunut vuorovaikutuksesta ja siten myds luottamuksen rakentaminen on vaikeaa.
Ostajien mielikuvissa puolestaan stereotyyppinen myyja ei ole paassyt arvomyynnin edel-
lyttamalle vuorovaikutuksen tasolle, vaan toimii suurimmalta osin edelleen perinteisen

tuotemyynnin periaatteiden mukaan.

Vuorovaikutuksen puute aiheutti molemmissa turhautumista. Myyjat kokivat olevansa
usein paremmin perilla asiakkaan prosesseista kuin ammattiostajat, jotka eivat kuunnel-
leet myyjia ja tekivat siten myyjien mielesta paatoksensa vaarilla perusteilla. Ostajien ko-
kemus taas oli painvastainen: heidan mielestaan myyjat eivat valmistautuneet kunnolla,
eivat osanneet kysya oikeita kysymyksia eivatka tunteneet olosuhteita, joihin ratkaisuja

myytiin.
Kummankaan osapuolen, myyjien tai ostajien, sukupuoli ei korostunut haastatteluissa.

Myyijia koskevissa stereotypioissa korostui myyjan ika. Ostajiin ei liittynyt ikdan tai henki-

I6kohtaisiin ominaisuuksiin liittyvid stereotypioita.
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5 Pohdinta

Tutkimuksemme osoitti, etta myyjijilla ja ostajilla on toisistaan jonkin verran positiivisia mut-
ta enemman vahvasti negatiivisia stereotypioita, jotka voivat vaikuttaa heidan tehokkuu-
teensa toimia ja saavuttaa tavoitteita. Asiakassuhteen alussa stereotypiat voivat toimia
hyddyllisind nopeuttaessaan toisen kayttaytymisen ymmartamista ja pikaluottamuksen
synnyttamista. Pikaluottamuksen avulla osapuolet paasevat vuorovaikutuksen ja henkil6-
kohtaisen luottamuksen rakentamisen alkuun ja siten stereotypiat voivat tehda myyjien ja
ostajien keskindisesta vuorovaikutuksesta avoimempaa ja rennompaa seka tehokkaam-
paa. Toisaalta stereotypiat voivat kuitenkin myés hidastaa ja hankaloittaa kilpailutus- tai
tarjousprosessia, mikali vuorovaikutus jaa esimerkiksi negatiivisten stereotypioiden vuoksi

vahaiseksi eika pikaluottamus paase muuttumaan henkilokohtaiseksi luottamukseksi.

5.1 Tutkimustulosten hyddyntaminen

Stereotypioiden vaikutus myyjien ja ostajien valiseen vuorovaikutukseen ja sité kautta
heidan tavoitteidensa saavuttamiseen tulisi huomioida yritysten myynnin ja ostotoiminto-
jen johtamisessa. Tama tukisi etenkin nykyaikaista myynnin ldhestymistapaa, jossa paino-
tetaan pitk&aikaisia kannattavia asiakassuhteita. Toisaalta myds osto-organisaatioille on
asetettu tavoitteita tehd&d mahdollisimman kustannustehokkaita, kannattavuutta parantavia
hankintoja. Yritysten olisi siis hyva tulla tietoisiksi stereotypioiden mahdollisista vaikutuk-
sista myynti- ja ostotoimintojensa tuloksiin, ja sen vuoksi stereotypiat olisi hyva lisata myy-

jien ja ostajien koulutukseen aiheen ymmarryksen lisddmiseksi.

Tutkimustuloksemme antoivat useita kiinnostavia ja varmasti myos hyodyllisia nakoékulmia
ammattiostajien ja myyjien suhteeseen. Yksi esiin noussut huomio oli se, ettd molemmat
toivovat toisiltaan vuorovaikutusta, mutta toivotulle vuorovaikutuksen tasolle ei paasta eika
syvaa luottamusta ja yhteistyota edellyttdva arvomyyntiprosessi siten toteudu. Vuorovai-
kutuksen edellytysten puuttuessa molemmat ovat ikdan kuin pakotettuja toimimaan tuo-
temyynnin prosessin mukaisesti. Vaikka emme voi taman tutkimuksen perusteella tehda
suoria johtopaatoksia stereotypioiden vaikutuksista, stereotypiat ovat joka tapauksessa
yhtena vaikuttavana tekijana yhteistyon alkuvaiheiden muodostumisessa, joko tiedosta-
mattomina tai tiedostettuina. Tasta syysta vallitsevan stereotypian tiedostaminen on en-
siarvoisen tarkeaa ja saattaa olla askel kohti molempia osapuolia hyddyttavaa vuorovaiku-

tusta.

Toinen ehka vahan yllattava huomio liittyy siihen, ettd seka myyjat ettd ostajat kritisoivat

toisiaan asiakkaan olosuhteiden huonosta tuntemuksesta. Ostajien mielesta myyjat tar-
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joavat valmiita ratkaisuja, jotka eivat sovi asiakkaan tarpeisiin. Myyjat taas katsovat, ettei-
vat ostajat ole kiinnostuneita asiakkaan tarpeisiin sopivan ratkaisun loytamisesta vaan
lyhytnakoisista saastoista. Ristiriita saa pohtimaan, voisiko ongelma johtua ainakin osal-
taan stereotypioista ja vuorovaikutuksen puutteesta. Jos vuorovaikutus on riittAmatonta ja
toista osapuoli oletetaan jo lahtokohtaisesti tietamattomaksi, voisiko tama vaikuttaa ha-
luun kuunnella ja kykyyn kysya oikeita kysymyksia? Pahimmassa tapauksessa molempien
nakokannat voivat ja&da toiselle osapuolelle epaselviksi.

Naiden tietojen valossa erityisen huomionarvoista onkin se, etta huolimatta runsaista ne-
gatiivisista stereotypioista ja selkeasta tyytyméattomyydesta toimivan yhteistydon onnistumi-
seen molemmat osapuolet kuvasivat kuitenkin toisiaan ammattimaisiksi. Vaikuttaa silta,
ettd ammattimaisuuden kasitetadnkin sisaltavan nimenomaan tuotemyynnin perinteeseen
yhdistettavaa kaytdstd. Ammattimaiseksi mielletylta myyjalta tai ostajalta saatetaan odot-
taa tietynlaista kaytosta, riippumatta siitd onko se toimiva ja tarkoituksenmukainen nykyai-
kaisessa arvomyynnissa. Vanhentunut stereotypia ammattimaisuudesta voi ohjata mo-
lempien kayttaytymista ja tilanteen etenemistd, vaikka toisenlaisella lahestymistavalla

paastaisiin kenties parempiin tuloksiin.

Tieto ammattiostajan lasndolosta vaikutti myyjien ennakkoasenteisiin ja valmistautumi-
seen, ja ainakin yksi myyja epdili itsekin antavansa stereotypioiden muokata liikaa asen-
nettaan ennen neuvottelua. Mielestamme esimerkiksi tallaisessa tilanteessa stereotypian
tunnistaminen voi tuoda molemmille osapuolille etuja ja erottumista positiivisella tavalla.
Kun myyjat ja ostajat tietavat millaisia stereotypioita heilla on toisistaan, he voivat sen
avulla ennakoida ja selittéda toistensa kayttaytymista. He voivat myos tietoisesti valttaa
kielteista ja korostaa myonteista stereotyyppista kayttaytymistaan, tai jopa pyrkid muok-
kaamaan vallitsevaa stereotypiaa omalla kayttaytymisellaan. Kun stereotypiat ovat tiedos-
tettuja, molemmat voivat myos pyrkia kiinnittdmaan tietoisesti huomiota stereotypian vas-

taisiin ominaisuuksiin toisessa osapuolessa.

5.2 Luotettavuuden ja toistettavuuden toteutuminen

Kaytimme tutkimusaineistona MANIA-research projektissa kerattya laajaa haastatteluai-
neistoa. Kysymyksia ei ollut suoraan laadittu stereotypioihin liittyviksi, vaan myyjien ja

ostajien kasityksia toisistaan etsittiin vastauksista sikali kuin niita esiintyi haastateltavien
puheissa. Tutkimuksemme luotettavuutta saattaa lisata juuri se, ettd haastatteluissa ste-
reotyyppiset kasitykset nousivat esille spontaanisti. Toisaalta mikali kysymykset olisi laa-
dittu nimenomaan stereotypioiden tutkimista ajatellen, aiempaa teoriaa olisi voitu kayttaa

enemman hyddyksi laadittaessa kysymyksia. Silloin esimerkiksi myyjien ja ostajien luon-

37



teeseen liittyvat stereotyyppiset kasitykset olisivat saattaneet painottua tuloksissa enem-

man.

Kaikki haastateltavat olivat kokeneita b-to-b -kaupan ammattilaisia edustaen organisaa-
tioissaan myynti- tai ostotoimintoja organisaatioiden eri tasoilla. Siten tutkimuksen luotet-
tavuuden kannalta kohteena on ollut oikeanlainen joukko henkil6ita. Arvioimme vastauk-
sien olevan luotettavia ja haastateltavien vastanneen mielelld&n kysymyksiin, koska vas-
taukset ovat varsin pitkia. Luotettavuutta lisda se, etté haastateltavat olivat myds tietoisia,
etta heidan vastauksensa kasitellaan luottamuksellisesti eik& haastateltavaa tai organi-
saatiota voi tutkimuksesta tunnistaa. Datan kerdamiseen liittyvat virheet on minimoitu litte-

roimalla haastattelut sellaisenaan.

Tutkimuksen sisdisen validiteetin varmistamiseksi pyrimme etenemaan tydssa johdonmu-
kaisesti. Luimme lahdemateriaalin useaan kertaan, johdimme ja luokittelimme I6yddkset
suoraan aineistosta tietoisina koko ajan siita, ettd meidan on valtettdva omien ennakkoka-
sityksiemme sisaltyminen tutkimukseen. Ulkoisen validiteetin arvioimme myds olevan riit-
tava, koska tutkimuksessamme haastateltavien joukko on laaja ja heidat on valittu useista
eri organisaatiotasoista eri aloilta. Validiteettia lisda myos se, ettd olemme tehneet tutki-
musta yhdessa ja voineet arvioida kriittisesti myds toistemme ty6td. Uskomme, etta tutki-
muksemme tulokset voivat todennakoisesti olla b-to-b —kaupan alalla yleisestikin vallitse-

via stereotypioita, vaikka taman vahvistamiseksi tarvitaankin laajempaa tutkimusta.

5.3 Jatkotutkimus ja oman oppimisen arviointi

Tutkimuksemme ja tutkimusaineistomme avaa ovia useisiin jatkotutkimusaiheisiin. Erityi-
sen mielenkiintoista olisi tarkastella seka myyjien etté ostajien autostereotypioita, eli hei-
dan kasityksidan itsestddn, ammatistaan ja tydstaan. Tassa tutkimuksessa tuli esiin, etta
seka myyjilla etta ostajilla on vahvoja stereotypioita toisistaan, ja olisikin kiinnostavaa ver-
rata, missa asioissa myyijien ja ostajien autostereotypiat poikkeavat vastapuolella synty-

neista stereotypioista.

Kasitys sekd myyjien etta ostajien ammattimaisuudesta nousi esiin tutkimuksessamme,
mutta sita, mitd ammattimaisuus sekd ammattien edustajien etta toisen osapuolen mieles-
ta tosiasiassa sisaltad, ei erikseen tutkittu. Toinen kiinnostava ndkdkulma tutkimuksemme
liepeiltd olisikin ammatti-identiteetti. Ammatti-identiteetti on kytkdksisséa stereotypioihin,
silla ammattirooliin ja siind toimimiseen vaikuttaa yleinen stereotypia ammatista ja yksilon

k&sitys siitd, kuinka hyvin tai huonosti han sopii kyseiseen stereotypiaan.
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Stereotypiatutkimus on erittdin monisyinen ja kiinnostava aihe, jota voi lahestya monesta
eri ndkdkulmasta. Siksi aiheen rajaus oli tutkimuksessamme erittdin tarkeaa, ja jouduim-
me pidattaytymaan monesta eri tutkimuksen sivujuonteesta, jotka olisivat laajentaneet
aihetta liilkaa. Onnistuimme kuitenkin pureutumaan kohtalaisen syvélle ostajien ja myyjien
keskuudessa ilmeneviin stereotypioihin, ja tutkimuksen selkeét tulokset yllattivat itsemme-
kin. Opinnaytetyon kirjoittaminen oli kiinnostava prosessi, jonka aikana opimme uutta niin

stereotypioista ja toimivasta osto- ja myyntiprosessista kuin tutkimuksen tekemisestakin.
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Liite 3. Ostajien haastattelukysymykset

Taustat ja toimiminen ostajana

- Voisitko kertoa lyhyesti taustasi. Miten olet paatynyt téhan tehtéavaan?

- Kuvaile lyhyesti, mita tehtavia ja asioita tyypillisesti tydviikkoosi ja paivaasi kuuluu?

- Miten osallistut tai vaikutat osto-/hankintapaatosten tekemiseen yrityksessasi?

- Minkalaisista hankinnoista paatat?

- Missé vaiheessa osallistut paatoksentekoon?

- Minkalaisista asioista voit paattaa?

- Kuka teillda viime kédessé tekee lopullisen paatoksen?

- Voisitko kertoa omasta nakdkulmastasi miten te (tai sind) olette tekemisessa teille
palveluja ja ratkaisuja myyvien yritysten kanssa?

- Mik& mielestasi on keskeisinté ostamisessa?

- Minkalainen koet olevasi ostajana?

- Kuvaile jokin tuore hankintatapaus, ja sen vaiheet alusta loppuun (jos mahdollista erityisesti
kun aiemmin tuntematon yritys on lahestynyt teita ja tarjonnut teille uutta palvelua)

- Minkalaisia asioita ja vaiheita tdhan tapaukseen kuului?

- Miten neuvottelut lahtivat liikkeelle?

- Millaista vuorovaikutusta myyjien kanssa tassa tapauksessa oli? Keiden kanssa keskusteltiin?

- Keiden kanssa tydskentelit teilla sisisesti?

- Millaisia tunteita prosessin aikana herasi? missé tilanteissa?

- Oliko tdmé tapaus tyypillinen? Miksi / miksi ei?

- Ovatko omat tydskentelytapasi kuinka samanlaisia eri myyjien kanssa?

- Milla tavoin myyjat eroavat toisistaan?

- Voisitko kertoa jostain erittéin onnistuneesta hankintatapauksesta?

- Miksi tdma oli erittdin onnistunut?

- Oliko sinulla jossain kohtaa vastavaitteitd? minkalaisiin asioihin liittyen?

- Voisitko vastaavasti kertoa esimerkin jostain epaonnistuneesta myyntitapauksesta?
Miksi tdma oli erittdin epaonnistunut?

- Mik& omassa tydssasi hankinnassa/ostamisessa on mukavaa? Mista koet iloa?

- Voisitko kertoa esimerkin? )

- Mik& tydssasi on rankkaa?

- Voisitko kertoa esimerkin?

Ennen tapaamista

- Miten paadytte tekemisiin uusien myyijien tai toimittajaorganisaatioiden kanssa?

- Miten arvioit myyjaa ja taman organisaatiota etukéateen ennen tapaamista?

- Tunnetko myyijia henkildkohtaisesti, tai joidenkin muiden verkostojen kautta?

- Millaisia odotuksia teilléd/sinulla on mahdollisia uusia toimittajia kohtaan?

- Kuinka henkildityneita asiakassuhteet ovat? Kuinka usein yhteyshenkil6t vaihtuvat?

- Kuinka usein uudet yritysasiakkuudet syntyvét vanhojen tuttavuuksien /ennalta tuttujen henkildiden kautta?
- Miten suhteita yllapidetaan?

- Mita vaatii, etta vaihdatte / ostatte joltain jota ette tunne?
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Vuorovaikutustilanteet

- (Kuka on aloitteellinen tapaamisten suhteen?)

- Miten valmistaudut ennen ensimmaista tapaamista?

- Mihin asioihin kiinnitdt huomiota, kun tapaat uusia myyjia tai muita toimittajan edustajia?

- Miten uuden myyjan kohtaaminen eroaa vanhan myyjan kohtaamisesta?

- Mitka asiat vaikuttavat siihen jatkatteko myyntineuvotteluja?

- (Keta keskusteluihin toimittajien kanssa osallistuu? Mill& perusteella paatetdan?) {tulee usein tarinoissa jo}

- Mika merkitys/merkityksia vuorovaikutuksella on ostamisen kannalta? Mita siina selviaa?

- Kiinnitatkoé koskaan huomiota tapaamisten tunnelmaan? Mista se syntyy?

- Miten tunnelma vaikuttaa?

- Havainnoitko myyjan kayttaytymisté vuorovaikutustilanteissa? Vaikuttaako se paatdkseesi?

- Mika vaikuttaa siihen, etté luottamus uusien myyjien ja muiden toimittajan ihmisten kanssa alkaa syntya tai
ei ala syntya?

- Onko myyjilla joskus epatyypillisia toimintatapoja? Minkalaisia?

- Kuinka hyvin myyjat osaavat tunnistaa/loytaa tarpeesi ja toiveesi?

- Miten hyvat myyjat kartoittavat tarpeitanne?

- Kuinka laajasti pystyt kertomaan tarpeistanne? Joudutko jattdmaén kertomatta jonkin tyyppisia asioita?

- Miss&a maarin toimittajat/myyjat ymmartavat teidan mahdollisia riskeja ja huolia (pelkoja) uuden ratkaisun
hankintaan ja kayttddnottoon liittyen?

- Mitka asiat vaikuttavat siihen syntyyko kauppa vai ei? /Kannattaako kyseiselta toimittajalta ostaa?

- Voisitko kertoa esimerkin? Kuinka tyypillista tama on?

- Jos on hiuksenhienoja eroja, mika lopulta ratkaisee?

- Jaako sinulle koskaan tunnetta, ettd myyja ei kerro kaikkea?

- Onko joitain merkkeja, joista tiedat heti etta kauppa tulee syntymaan/ ei synny?

- Mita muita hyétyja (tarjottavan ratkaisun liséksi) sinulle on suhteista myyijiin ja tapaamisista
heidan kanssaan?

- Koetko, etté vuorovaikutus myyjien kanssa on muuttunut vuosien varrella? Miten?

Sisaiset toimintatavat

- Kerroit my6s omista toimintatavoistasi ja kaytanndistasi, kun toimit ostajana. Kuinka tyypillisia nama
kaytannot ovat koko yrityksessa?

- Onko yrityksessanne kaytdssa formaaleja ostamisen malleja / toimintatapoja, jotka ohjaavat toimintaa?

- Mita? Milla tavoin ne ohjaavat toimintaa?

- Miksi ndma mallit / toimintatavat ovat teilla kaytossa?

- Millaisissa tilanteissa paadytaan tarjouspyyntojen esittdmiseen? Miksi? Miksi/milloin ei?

- Ketkéa kaikki yrityksessanne tyypillisesti vaikuttavat hankintoihin /ostopéatoksiin? Miten?

- Miten te siséisesti pohditte ja méaéarittelette tarvetta jollekin hankinnalle?

- Millaisia painopiste-eroja ostopaéatoksen arvioinnissa tyypillisesti syntyy? Syntyykd joskus ristiriitatilanteita?

- Onko oma ostamisen / asiakkaana toimimisen kulttuurinne muuttunut vuosien varrella? Miten?
Loppukysymykset

- Miten mielestasi teidan hankinta-/ostotoimintaa tulisi kehittaa?

- Missé asioissa toivoisit myyjien ja uusien toimittajien toimivan nykyistéd paremmin?

- Tuleeko mieleesi viela jotain muuta keskeista myyjien kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen liittyvaa,
mista en ole ymmartanyt kysya?
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Liite 4. Myynnin haastattelukysymykset

Aloitus / taustat

- Voisitko kertoa lyhyesti omasta taustastasi / miten olet paatynyt tdhan tehtavaan (tydhistoria)?
- Mita teet taalla tyoksesi?
- Kuvaile tyypillista tydpaivaasi tai viikkoasi. Keiden kanssa tyopaivasi kuluu?

- Jos ei tyypillistd: Minkalaisia erilaisia tydpéivia, mista riippuu? Jos vaikeaa, kuvaile eilista tydpaivaasi.

Myyntityoskentely

- Kuvaile jokin tuore myyntitapaus, sen vaiheet alusta loppuun?

- Minkalaisia asioita ja vaiheita téhén tapaukseen kuului?

- Miten neuvottelut l&htivat liikkeelle? Kauanko prosessi kesti?

- Millaista vuorovaikutusta asiakkaan kanssa tapauksessa oli? Keiden kanssa asiakasorganisaatiossa kes-
kusteltiin?

- Keiden kanssa tydskentelit sisdisesti? Miten tydskentelya koordinoitiin?

- Oliko tama tapaus tyypillinen? Miksi / miksi ei?

- Minkalaisia muita myynnin tekemisen tapoja sinulla on?

- Ovatko omat tydskentelytapasi kuinka samanlaisia asiakkaalta toiselle?

- Milla tavoin asiakkaat eroavat toisistaan?

- Onko sinulla joitain rutiineja, joita teet aina samalla tavalla?

- Milla perusteella valitset oman toimintatapasi eri asiakkaiden kanssa?

Tarinat / esimerkit

- Voisitko kertoa jostain erittdin onnistuneesta asiakastapauksesta? Mita tapahtui?

- Miksi tamé oli erittéin onnistunut?

- Oliko asiakkaalla vastavaitteita? Miten hoidit ne?

- Voisitko vastaavasti kertoa esimerkin jostain epdonnistuneesta asiakastapauksesta?

- Miksi tdma oli epaonnistunut?

- Miksi asiakas valitsi toisen toimittajan?

- Miten tma tappio olisi voitu valttaa?

- Voisitko kertoa esimerkin asiakastapauksesta, joka aluksi vaikutti lupaavalta, mutta ei onnistunutkaan?

- Mita siina tapahtui?

- Voisitko vastaavasti kertoa esimerkin asiakastapauksesta, joka oli aluksi nihkea, mutta kaantyi onnistu-
neeksi?

- Muistatko jonkin myyntiin liittyvan tapahtuman, joka erityisesti heratti keskustelua organisaatiossanne / tii-
missanne?

- Mita tapahtui? Miksi tama heratti keskustelua? Seurasiko tapahtumasta jotain?

- Muistatko jonkin myyntiin liittyvan tapahtuman, joka sai sinut erityisen iloiseksi / tyytyvéaiseksi / huolestu-
neeksi / vihaiseksi?

Myyntityohon liittyvat tunteet ja tunnelmat

- Kuinka paljon kiinnitat huomiota tapaamisten tunnelmaan? Mista tunnelma syntyy?
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- Pyritkd aktiivisesti tunnistamaan asiakkaan tunnetilaa tai fiiliksia?

- Miten tunnelma vaikuttaa omiin toimintatapoihisi tapaamisessa tai sen jalkeen?

- Koetko joskus keskustelun aikana, etta asiakkaat eivat kerro sinulle kaikkea?

- Miten toimit, jos sinulle tulee tallainen tunne?

- Onko sellaisia signaaleja, joista paattelet eteneekd case kauppaan asti vai ei?

- Voisitko kertoa esimerkin? Kuinka tyypillistd tdmé& on?

- Mista asioista koet tydssasi eniten iloa?

- Voisitko kertoa esimerkin? Onko tdma kuinka tyypillista?

- Mika tydssasi on rankkaa?

- Voisitko kertoa esimerkin? Onko tdma kuinka tyypillista?

- Tuleeko sinulle mieleen mitdan tapahtumaa, joka erityisen hyvin kuvastaisi sitd, mika tydssasi on kaikista
hankalinta?

- Miten palaudut epdonnistumisista ja pettymyksista?

- Miten huolehdit omasta asenteesta ja positiivisesta fiiliksestd ennen asiakaskohtaamisia?

- (JOS myyntijohtaja: Miten myynnin johtajana vaikutat alaisten positiiviseen fiilikseen?)

- Mita sinun mielestési hyvaltd myyjalté vaaditaan?

- Mika sinulle itsellesi on keskeisintd myynnissa ja sen onnistumisessa?

- Onko sinulla jonkinlaista myyntifilosofiaa?

- Minkalainen itse olet myyjana? Minkalainen haluaisit olla?

TEEMAKYSYMYKSET

Ennen tapaamista

- Miten paatat sen, mihin uusiin asiakasmahdollisuuksiin panostetaan ja mihin ei?
- Miten arvioit henkilbkemiaa ja muita vastaavia tekijoita valinnassa?
- Miten valmistaudut tapaamiseen? / Millaisia asioita huomioit valmistautumisessa?

- Miten arvioit tulevaa asiakasta ennen ensimmaisté tapaamista?

Vuorovaikutustilanteet

- Mitka asiat ovat tarkeitd, kun kohtaat uuden asiakkaan kasvokkain?

- Pyritkd jotenkin arvioimaan asiakkaan kayttaytymista ensimmaisissa kohtaamisissa? Miten?
- Miten tima vaikuttaa siihen, miten jatkatte myyntineuvotteluja (muutatko esim. omia toimintatapojasi)?
- Miten se vaikuttaa keskusteluun, jos paikalla on useampia ihmisia?

- Mika merkitys kasvokkaisella keskusteluilla on myynnin kannalta?

- Onko se muuttunut vuosien varrella?

- Missa maarin pyrit ymmartamaan asiakkaan kokemia huolia tai pelkoja?

- Miten huolet ja pelot iimenevat?

- Miten selvitat asiakkaan kokemia riskeja?

- Miten l&hdet rakentamaan luottamusta uudessa asiakkuudessa?

- Miten luottamuksen kehittyminen ilmenee?

- Mika luottamuksen rakentamisessa on haasteellista?

- Misté uskot asiakkaiden odotusten muodostuvan?

- Voisitko kertoa esimerkin? Kuinka tyypillista taméa on?

- Onko asiakkailla joskus epatyypillisia pyyntdja tai odotuksia? Minkélaisia?
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Tapaamisten jalkeen

- Kaykd joskus niin, ettd uudet asiakastapaukset eivat vain etene? Miksi?

- Mitka tekijat mielestasi vaikuttavat asiakkaan paatdksenteossa?

- Mik& rooli ja merkitys siind voi olla tunteilla ja fiiliksilla tai sitten suhteilla?

- Jaako sinulle koskaan tunne, ettéd paatdksen takana oli muitakin vaikuttavia tekijéita kuin mité sinulle ker-

rottiin tai pystyit paattelemaan?

Myynnin toimintatavoista yleisemmin

- Kerroit &sken omista toimintatavoistasi ja kaytanndistasi. Kuinka paljon myyjien toimintatavat eroavat toisis-
taan yrityksessasi?

- Miten ne eroavat toisistaan? Miksi?

- Onko tama mielestéasi hyva vai huono asia?

- Minkalaista siséista yhteistyota teette myyntitapauksiin liittyen?

- Missa myynnin vaiheissa teette yhteisty6ta?

- Onko yrityksessanne kaytdssa formaaleja myynnin malleja / toimintatapoja, jotka ohjaavat toimintaa?

- Mita? Milla tavoin ne ohjaavat toimintaa?

- Miksi ndma mallit / toimintatavat ovat teilla kaytossa?

- Missé kaikkialla tapaat asiakkaita?

- Kuinka paljon tapaat asiakkaita muissa kuin virallisissa yhteyksissé (seminaareissa, verkostotapahtumissa,
vapaalla jne.)?

- Miten selvitat asiakkaiden tarpeita?

- Millaisia (erilaisia) tarpeita asiakkailla voi olla?

- Missa maarin pyrit etsimaan ja kommunikoimaan hyétyja yksittaisille inmisille, pelkan liiketoimintahyédyn
sijaan?

- Mita hyotyja yleensa myyt? ja miten demonstroit vakuuttavasti sitd, kuinka hyodyt asiakkaan ymparistossa
toteutuvat?

- Onko jotakin muita tapoja, joilla voit tuottaa asiakkaalle lisdarvoa/hyotya itse ratkaisun liséksi?

- Onko sinulla esim. tarjota tietoa /resursseja / kontakteja, joihin asiakas ei muuten paasisi kasiksi?

- Minkalaisia tavoitteita yritys asettaa sinun toiminnallesi / miten ty6tasi arvioidaan?

- Miten koet nama tavoitteet? Miten ne vaikuttavat toimintaan?

- Miten sinun tydsta suoriutumistasi arvioidaan? Miten koet sen?

- Tuleeko sinulle mieleen tapahtumaa, joka sinun mielestasi erityisen hyvin kuvaa sitd, mita sinulle merkitsee

olla osa yritystanne?

Lopetus
- Miten myyntianne tulisi mielestéasi kehittaa?

- Tuleeko mieleesi viela jotain muuta keskeistéd myyntiin ja myyntivuorovaikutukseen liittyvaa, misté en ole

ymmartanyt kysya?
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