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Opinnaytetyon tekija valitsi taman aiheen, koska on luonut uraa myyntialalla ja koki
tutkimuksen mielenkiintoiseksi. Tutkimuksen suunnittelu alkoi kevaalla 2015 ja opinnaytetyo
palautettiin kokonaisuudessaan marraskuun lopussa. Tutkimus toteutettiin Lahdessa
sijaitsevalle Nordic Simulators Oy:lle, jonka toimitusjohtaja Petteri Makela koki aiheen olevan
hyodyllinen myynnin kehittamiseksi. Tutkimuksen yhteistyokumppanina toimi myos J. Soikkeli
Oy, joka antoi opinnaytetyon tekijalle luvan kerata tutkimustietoa liiketiloissaan. Taman
opinnaytetyon tutkimustulokset valitettiin Nordic Simulators Oy:n lisaksi J. Soikkeli Oy:lle
kiitoksena yhteistyosta.

Ennen tutkimuksen toteuttamista opinnaytetyon tekija luki yli 50 kirjaa, joilla kerattiin
kattava tietoperusta oppinnaytetyon tekoa varten. Tietoperustan aiheet koskivat
henkilokohtaista myyntityota, viestintaa vuorovaikutustilanteissa ja tutkimusmenetelmia.
Kirjojen materiaalia verrattiin lahdekritiikkia kayttaen. Tietoperustan aiheet oli hyvaksynyt
opinnaytetyon ohjaajana toimiva Hyvinkaan Laurean lehtori Pyry Airaksinen.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen tutkimus hyodyntaen kyselylomaketta
tiedonkeruumenetelmana. Kaytannon toteutus alkoi syksylla 2015 ja jatkui marraskuuhun as-
ti. Opinnaytetyon tekija kerasi vastauksia varmistaen samalla, etta tutkimuksen reliabiliteetti
ja validiteetti pysyivat hyvalla tasolla. Kun vastauksia oli keratty suunniteltu maara,
tutkimustulokset kirjattiin excel -taulukkoon. Tulokset analysoitiin ja myynnin ammattilaisten
nakokulmia yksityishenkiloiden nakokulmiin verrattiin. Tutkimustulokset loytyvat
opinnaytetyon luvusta viisi.
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The writer of this thesis chose this subject because he has created a career in sales and felt
that the subject of research was interesting. Planning of the research started in spring 2015
and the thesis was returned completely at the end of November. The research was executed
for Nordic Simulators Ltd, whose office is located in Lahti. The CEO of Nordic Simulators Oy,
Petteri Makela, thought that the subject was useful to develop sales of the company. Also J.
Soikkeli Ltd was a partner of this thesis, and the company gave permission to gather research
data from their company. Research findings were passed to both Nordic Simulators Ltd and J.
Soikkeli Ltd, as a thanks for their co-operation.

Before executing the research the writer of this thesis read over 50 books, in order to gather
an extensive theory background for making the thesis. Subjects of the theory were personal
selling, communication in interactive situations and research methods. Subjects of the theory
background were approved by the supervisor of this thesis and lecturer at Laurea Hyvinkaa,
Pyry Airaksinen.

The chosen research method was quantitative research using a survey as a data gathering
method. Executing of the research started in autumn 2015 and lasted until November. The
writer of this thesis gathered answers and made sure that reliability and validity were main-
tained at a good level. When the amount of answers met planned standards, the research re-
sults were logged in an excel - table. Results were analyzed and visions of the salespersons’
were compared to clients' visions. Research results can be found in chapter five of this thesis.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa myyjien vaikutusta asiakkaisiin muun muassa
arvioimalla, kuinka tarkeana asiakkaat nakevat tietyt myyjan ominaisuudet. Tutkimus toteu-
tettiin kyselytutkimuksella, joka sisalsi seitseman kysymysta. Myyjien sosiaalisella kayttayty-
misella, viestinnalla ja ammattitaidolla on tiettavasti suuri vaikutus myynnin onnistuneisuu-
teen. Aihe on tarkea, silla monessa yrityksessa ammattitaidon vaikutusta ylikorostetaan kayt-
taytymisen ja nonverbaalisen viestinnan merkityksen jaaden vahalle huomiolle. Sosiaaliseen
viestintaan kuuluu paljon muutakin kuin tervehtiminen ja kiittaminen. Siihen kuuluvat kaikki
kaytokseen, tapoihin, elekieleen ja pukeutumiseen liittyvat seikat, jotka tulee ottaa huomi-
oon eri tavalla asiakkaasta ja alasta riippuen. Eri aloilla vaaditaan erilaisia kaytos- ja pukeu-

tumisnormeja ja ammattitaidon merkitys vaihtelee suuresti.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada 30 myynnin ammattilaista ja 100 satunnaisella otoksella
valittua yksityishenkiloa vastaamaan kyselylomakkeeseen. Yksityishenkiloiden ja myyjien lo-
makkeet olivat samankaltaiset. Osanottajia pyydettiin muistelemaan tilannetta, jossa heille
on yritetty myyda jotain ja vastaamaan kysymyksiin kokemuksen pohjalta. Tutkimustulokset
kirjattiin Excel-tiedostoon, mika helpotti tulosten analysointia. Tutkimustulokset ovat liittee-

na opinnaytetyon lopussa.

Myynnin ammattilaiset edustivat niin ICT- pankki- vaate- kuin huonekalualaakin. Myyjien ja
yksityishenkiloiden otannassa oli kaikenikaisia miehia ja naisia, tarkoituksena vahvistaa tut-
kimuksen tavoittelema satunnaisotos. Opinnaytetyon tutkimustulokset on kuvattu sanallisesti

luvussa 5 ja kuvina liitetiedostosta kolme.



2 Henkilokohtainen myyntityo

Organisaation markkinointikonseptin tulee olla yhteydessa myyjan tekemaan tyohon, jotta
pitkaaikainen menestys voidaan taata (Jobber & Lancaster 2009, 248). Myyjan ammatti voi-
daan selittaa seuraavasti: " Tyo, jota organisaatio tarvitsee voidakseen tehokkaasti kehittya ja
vaihtaa kaikille osapuolille hyotya tuottavia tuotteita, palveluja tai ratkaisuja luoden tasa-
arvoisen osto-myynti -suhteen.” (Lambert, Ohai & Kerkhoff 2009, 15.) Kun herrasmies-myyjien
aika oli ohi 1950-luvulla, myyjat kiinnostuivat psykologiasta ja vuorovaikutusmenetelmista yha
enemman (Parvinen 2013, 33). Taman opinnaytetyon keskeisena tutkimuskohteena ovat myy-

jan ominaisuudet, jotka vaikuttavat myyntiprosessiin.

Perinteisia vuorovaikutus- tai vallankayttokeinoja on viisi. Esimerkiksi poliisin tai myyjan
kayttaytyminen asiakastaan kohtaan on usein hyvin laheisesti kytkoksissa vallankayttokeinoi-
hin. Nama keinot perustuvat pakottamiseen, palkitsemiseen, asemaan, karismaattisuuteen ja
esimerkillisyyteen seka asiantuntemukseen. Myyntipsykologisesti ei ole mielekasta ajatella

pakottamista vallankayton valineena. (Parvinen 2013, 34—35.)

2.1 Asiakaslahtoisyys myyntityossa

Asiakaslahtoinen myyntityo sisaltaa kuusi paakohtaa. Asiakaslahtoinen myyja haluaa auttaa
asiakasta tekemaan tyydytysta tuottavia ostopaatoksia, auttaa asiakkaita nakemaan tarpeen-
sa, tarjota tuotteita jotka tyydyttavat asiakkaan tarpeet, kuvailla tuotteet tarkasti, valttaa
manipuloivia vaikutustekniikoita seka valttaa korkean paineen luovia myyntitekniikoita.
(Jobber ym. 2009, 248.) Tutkimusten mukaan menestyksekas myyja on hyva muun muassa
kysymaan kysymyksia, lieventamaan asiakkaan jannitysta ja nakemaan asiat asiakkaan nako-
kulmasta (Jobber ym. 2009, 248—249). Asiakaslahtoisen myyntityon vastakohtana voidaan pi-
taa kovan paineen luovaa myyntityylia, jota kaytetaan kaupan varmistamiseksi. Paineen luova
myyntityyli aiheuttaa usein kritiikkia, koska asiakas tuntee itsensa pakotetuksi ostamaan pai-

nostavassa tilanteessa (Parvinen 2013, 78).
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Edella mainittujen ominaisuuksien lisaksi myyjan tulee pitaa mielessa, mita asiakas toivoo
myyjalta. Jobber on viitannut Garverin ja Mentzerin (2000) tekemaan tutkimukseen, joka sel-
vitti asiakkaiden arvostamia myyjan ominaisuuksia. Tarkeimmiksi kuudeksi ominaisuudeksi
tutkimuksessa nousivat myyjan ammattitaito edustamansa yhtion tuotteista ja markkinatilan-
teesta, hyvat viestintataidot, kyky ratkaista ongelmia, kyky ymmartaa ja tyydyttaa asiakkaan
tarpeet, perinpohjaisuus seka kyky auttaa varmistamaan tilausten nopea ja luotettava toimi-
tus. (Jobber ym. 2009, 249.)

2.2  Oikeaoppinen myyntiprosessi

Myyntiprosessin onnistumisen lahtokohtana on potentiaalinen asiakas. Esimerkiksi tupakoimat-
tomalle on toivotonta yrittaa myyda savukkeita. (Roune, Bristow & Terho 2011, 97.) Lisaksi
myyntiprosessin tulee linkittya asiakkaan ostoprosessiin, joka on erilainen kuin myyntiprosessi
(Roune ym. 2011, 98).

Tarvekartoitus

Myyntipresentaatio

Vastavaitteiden
kasitteleminen

Kaupan klousaus

Seuranta

Kuva 1: Myyntiprosessi (Jobber, Lancaster 2009, 250).

Oikeaoppinen myyntiprosessi alkaa avauksella, joka kasittaa muun muassa ensivaikutelman.
Asiakkaat odottavat myyjien olevan ulkomuodoltaan ammattimaisen nakoisia ja siististi pu-
keutuneita. Myyjan tulee esittaytya ja katella hymyillen. Avaus on myyntiprosessin onnistumi-
sen kannalta merkityksellinen, koska ensivaikutelma vaikuttaa koko prosessin etenemiseen.
(Jobber ym. 2009, 250.) Tarvekartoituksessa myyjan tehtavana on selvittaa asiakkaalle par-

haiten soveltuva tuote tai palvelu oman tuote- tai palvelupalettinsa joukosta. Tarvekartoitus
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tulee tehda aikaisessa vaiheessa myyntiprosessia. Myyjan tulee kysya asiakkaalta oikeanlaisia
kysymyksia ja kuunnella tarkasti. Kysymysten tulee olla avoimia kysymyksia, joihin on mahdo-
tonta vastata kylla tai ei. Nain taataan tarvekartoituksen sujuva eteneminen ja tarpeen sel-
vittamisen onnistuminen. (Jobber ym. 2009, 251—-252.) On tarkeaa, etta myyja on aidosti
kiinnostunut asiakkaasta, eika oleta tietavansa asiakkaan tarpeita ennen kuin asioista on kes-
kusteltu riittavasti (Kortelainen & Kyro 2015, 99).

Myyntipresentaation eli myyntiesittelyn alkaessa asiakkaan tarpeen tulee olla selvilla. Presen-
taation aikana myyja kertoo asiakkaalle parhaiten sopivasta tuotteesta tai palvelusta ja pyrkii
vakuuttamaan asiakkaan siita, etta ratkaisu on hanelle sopiva. Myyntipresentaation yleinen
kompastuskivi on se, etta myyja kertoo tuotteensa ominaisuuksista enemman kuin siita, miten
tuote hyodyttaa asiakasta. (Jobber ym. 2009, 254.) Tuote-esittelijan roolissa automyyja ker-
too esimerkiksi mita varusteita auto sisaltaa ja millainen sen moottori on. Mielekasta on niin
sanotun tuote-esittelijan roolin sijaan kertoa, mita asiakas hyotyy ominaisuuksista. Automyyja
voi esimerkiksi kertoa, etta autossa on airbag, jotta se takaa turvallisen kyydin. Tehokas

moottori taas takaa sen, etta asiakas pystyy ajamaan uudella autollaan sujuvasti lilkenteessa.

Vastavaitteet ovat asiakkaan kysymyksia tai huolenaiheita ratkaisua koskien (Jobber ym.
2009, 260). Vaikka jotkut vastavaitteet ovatkin merkkeja asiakkaan hammastyksesta tai epai-
lyksesta, suurin osa vastavaitteista on kiinnostusta ratkaisua kohtaan. (Jobber ym. 2009, 260.)
Vastavaitteet syntyvat usein myyntipresentaation aikana. Vastavaitteet tulee kasitella pre-
sentaation loputtua, mikali asiakas ei ole unohtanut niita tai, jos asiakas kysyy kysymyksen
vasta presentaation loputtua. Myyjan tulee kuunnella vastavaitteet tarkasti keskeyttamatta
asiakasta (Jobber ym. 2009, 261).

Vastavaitteet voidaan kasitella muun muassa olemalla ystavallisesti eri mielta ja selittamalla
miksi tai kyseenalaistamalla vaite. Yleisesti esitetyt vastavaitteet voidaan jopa ottaa osaksi

myyntipresentaatiota, jotta ne saadaan "pois alta" aikaisessa vaiheessa. Niin sanottu testi- tai
valiklousaus on kasite, jossa myyja pyrkii asiakkaan vastavaitteen avulla klousaamaan kaupan.
(Jobber ym. 2009, 263). Asiakas voi esimerkiksi kysya onko tuotteella pitka toimitusaika. Myy-
jan tajutessa taman niin sanotun ostosignaalin han voi kertoa, etta tuotteen toimitusaika on

noin kaksi viikkoa ja ehdottaa kaupan sopimista heti, jotta asiakas saa tuotteen mahdollisim-

man nopeasti.

Neuvottelu tapahtuu myyntiprosessin loppuvaiheessa ja voi koskea esimerkiksi tuotteen hintaa
ja maksuehtoja (Jobber ym. 2009, 264). Optimaalisessa myyntitilaisuudessa neuvottelutilan-
netta ei usein kuitenkaan tarvita, koska myyntipresentaatiossa on tarkasti kayty lapi kaikki

asiat, palvelu on asiakkaan tarpeiden mukainen ja asiakas tiedostaa tarpeensa. Neuvottelussa
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on tarkeaa, etta myyja on karsivallinen, rehellinen ja kuuntelee asiakasta tarkasti (Clay 2003,
175).

Kaupan klousauksessa eli kaupan pyytamisessa ja sinetoimisessa asiakasta pyydetaan vastaa-
maan tarjotun tuotteen tai palvelun hankkimiseen kylla tai ei (Jobber ym. 2009, 267). Niin
sanottu torjunnan pelko voi estaa myyjaa kysymasta kauppaa tarpeeksi montaa kertaa. Pa-
himmillaan torjunnan pelko aiheuttaa sen, etta myyja ei kysy kauppaa kertaakaan vaan olet-

taa myyntipresentaation loputtua asiakkaan ostavan tuotteen.

Aikomus ostaa
tuote

Aika
Kuva 2: Asiakkaan aikomus ostaa tuote myyntiprosessin edetessa (Jobber, Lancaster 2009,
268).

Aika on suuressa roolissa kaupan klousauksessa eli sinetoimisessa. Asiakkaan kiinnostuksen
kasvaessa mahdollisuus kaupan klousaukseen kasvaa. Ajan kuluessa kiinnostus kuitenkin lah-
tee hiipumaan ja kaupan klousauksesta tulee yha vaikeampaa. Tasta syysta kauppaa tulee
kysya myyntiprosessin edetessa aina, kun siihen tulee luonteva tilaisuus. (Jobber ym. 2009,
268.) Monet myyjat pelkaavat turhaan, etta asiakas pahoittaa mielensa kaupan kysymisesta -
asiakkaat kuitenkin tietavat, miksi myyja on paikalla ja odottavat usein itsekin myyjan kysy-

van kauppaa.

Alla olevasta kuvasta 3 nahdaan, kuinka kaupan klousaamisen mahdollisuus on suurempi klou-

sausmaaran kasvaessa. Monella myyntiorganisaatiolla nyrkkisaantona on, etta myyntitilaisuu-
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dessa tulee pyrkia klousaamaan kauppa 4-5 kertaa. Jos myyja kysyy kauppaa vain kerran, on
epaonnistumisen mahdollisuus huomattavasti suurempi. Kauppaa ei kuitenkaan pida klousata
painostamalla, koska asiakas voi narkastya ja tilanteesta voi jaada paha mieli kaikille osapuo-
lille. Kuvassa 6 kaksi ensimmaista klousausyritysta ovat tapahtuneet asiakkaan kiinnostuksen
ollessa viela liian alhainen tekemaan paatoksen. Tama voi johtua tiedon puutteesta, siita ett-
ei asiakas tiedosta tarvettaan tai epavarmuudesta ratkaisua kohtaan. Kuvan kolmas klou-
sausyritys tapahtuu kuitenkin kiinnostuksen ollessa korkealla, jolloin asiakas on valmis teke-
maan paatoksen. Jos myyja olisi kysynyt kauppaa vasta neljannen kerran kohdalla, olisi kaup-

pa voinut jaada tekematta.

Aikomus ostaa = Kaupan klousaus
tuote

Aika
Kuva 3: Kaupan klousaus myyntiprosessin edetessa (Linna 2015, luento aiheesta kaupan klou-

saus).

3 Viestinta vuorovaikutustilanteessa

Etiketilla tarkoitetaan kirjoittamattomia kaytos- ja pukeutumissaantoja, joita ihmisten odote-
taan tuntevan ja noudattavan. Etikettiin vaikuttavat muun muassa tilaisuuden virallisuus ja
luonne, ihmiset joita kohdataan seka kulttuuri, jossa toimitaan. (Hakala 2010, 13—14.) Tapa-
kulttuuri auttaa ymmartamaan kulttuurien valiset erot kaytoksessa, joten etiketti ja tapakult-
tuuri ovat hyvin kytkoksissa toisiinsa. Liike-elaman etikettiin, eli niin sanottuun bisnesetiket-
tiin, kuuluvat niin sanallinen kuin sanaton kommunikointi, kohteliaisuus ja hyva kaytos, pu-

keutuminen seka kulttuurierojen huomiointi (Hakala 2010, 5—9.) Kulttuurierojen huomiointi
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on erityisen tarkeaa kansainvalisissa yrityksissa, joissa ihmiset eri kulttuureissa kohtaavat toi-
siaan usein.

3.1 Viestinta myyntitilanteessa

Viestinnan ajatellaan usein olevan taito, jossa henkilo on hyva tai huono eika siihen voi itse
vaikuttaa. Hyvaksi viestijaksi kuitenkin voi oppia. (McKay, Davis & Fanning 2009, 361.) Oike-
anlainen viestinta on menestymisen ehto kaikilla aloilla (Bovée & Thill 2012, 35). Viestinnan
merkitys korostuu erityisesti esimiestehtavissa seka myyntityossa, jossa myyntiin voi vaikuttaa
omalla viestinnallaan. Taman opinnaytetyon tutkimuksen yhtena tavoitteena on saada selvil-

le, kuinka tarkeana viestintaa pidetaan myyntitilaisuuden onnistuneisuuden kannalta.

On tarkeaa huomioida, etta viestinnalla tarkoitetaan muutakin kuin sanallista viestintaa. Ih-
minen viestii itsestaan puhetyylin ja aanensavyn lisaksi muun muassa ilmeiden, asentojen,

kosketuksen ja tasmallisyyden avulla. (Bovée ym. 2012, 71—72.)

3.1.1 Sanallinen viestinta

Viestin valittaman sanoman luonteeseen vaikuttavat muun muassa valitut sanat ja kaytetty
aanensavy (Bovée ym. 2012, 109). Tilanteeseen sopiva viestinta vaihtelee organisaatiosta ja
tilanteesta riippuen. Suuressa organisaatiossa esimiesten kanssa kayty keskustelu on usein
virallinen niin sanavalintojen kuin aanensavynkin kannalta. Tilanteeseen sopiva keskusteluta-
pa voi kuitenkin vaikuttaa turhantarkealta ja jopa kylmalta esimerkiksi tyokavereiden kanssa
keskustellessa. (Bovée ym. 2012, 110.) Voisi olettaa, ettda myyntitilanteessa on tarkeaa pystya
ajattelemaan asioita asiakkaan nakokulmasta ja olla samalla aaltopituudella asiakkaan kans-
sa. Vaikka myyjan tuleekin tietylla tavalla olla auktoriteettinen, voi liika auktoriteettisuus

haitata myyntitilanteen onnistuneisuutta.

Yksi tarkeimpia myyjan ominaisuuksia on osata suostutella asiakasta (Clay 2003, 8). Jotta
suostuttelusta on hyotya, pitaa myyjan muun muassa osata ymmartaa asiakkaan tarpeet ja
halu sitoutua, herattaa luottamusta asiakassuhteissa ja osoittaa, etta tuotteet tuovat lisaar-
voa asiakkaalle. Myyjan pitaa myos olla maaratietoinen ja hallita kaytetty aika hyvin. Edella
mainittuja taitoja on mahdollista kehittaa. Kun myyja on tarpeeksi suostuttelukykyinen ja

vakuuttava, asiakkaat haluavat ostaa hanelta. (Clay 2003, 8.)
3.1.2 Kehonkieli ja eleet
Kehonkieli on nonverbaalista eli sanatonta viestintaa. Kehonkieli voidaan jakaa kahteen pe-

rusasentoon, joita ovat eteenpain ja taaksepain nojautunut seka avoin ja sulkeutunut asento.

Naiden asentojen yhdistelmista voidaan muodostaa nelja niin sanottua kehonkielen perus-
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tyyppia, joita ovat vastaanottava, valtteleva, torjuva ja taistelunhaluinen asento. (Hakala
2010, 17.)

Vuorovaikutustilanteissa arvioidaan jatkuvasti vastapuolen viestin luonnetta, kuten onko
viesti positiivinen vai negatiivinen. Johtopaatoksia ei vedeta pelkastaan sanojen ja kaytetyn
aanensavyn perusteella, vaan paatoksiin vaikuttavat myos kaytetyt eleet ja kehonkieli. Myon-
teisia viesteja ovat muun muassa hymy, sopiva katsekontakti seka vartalon kaantaminen pu-
hujaan. Nama eleet ovat yhteisia useimmille kulttuureille. (Hakala 2010, 18.) Mielestani ke-
honkielta ja eleita tulee kayttaa harkitusti. Kansainvalisissa tyoymparistoissa on tarkeaa tun-
tea vastapuolen kulttuuri paastakseen samalle aaltopituudelle ja valttyakseen vaarinkasityk-
silta. Neuvotteluissa on hyva olla avoin, vastaanottava ja pitaa sopiva katsekontakti. Toinen
osapuoli arvioi ja lukee neuvottelukumppaninsa kehonkielta jatkuvasti. Myyjan tulee pitaa

kadet poissa taskuista ja puuskasta.

Eleet voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, jotka ovat kansaneleet, kielta tukevat eleet ja
autistiset eleet (Valonen 1999, 31). Autistiset eleet ovat tahattomia eleita, kuten kynsien pu-
reskelua tai hiusten korjailua ilman nakyvaa syyta (Valonen 1999, 31.) Kansaneleet ja kielta
tukevat eleet ovat kulttuurisidonnaisia eleita, joten niita kaytettaessa tulee olla varovainen.
Merkki, jossa peukalo ja etusormi muodostavat ympyran, eli niin sanottu amerikkalainen OK-
merkki, on hyva esimerkki tallaisesta kulttuurisidonnaisesta eleesta. Esimerkiksi Suomessa ja
Yhdysvalloissa eleella tarkoitetaan hyvin sujunutta asiaa, kun taas Japanissa rahaa ja Rans-

kassa sita, etta henkilo jolle merkkia naytetaan on taysi nolla. (Hakala 2010, 19.)

3.2 Ensivaikutelman merkitys

Ensivaikutelmaan vaikuttavat muun muassa tervehtiminen, aanensavy ja -korkeus, sanat joita
kaytetaan, siisteys, pukeutuminen ja kehonkieli (Valonen 1999, 28). Voisi olettaa, etta ensi-
vaikutelman vaikutus on suuri niin arki- kuin tyoelamassa. Tietyissa tilanteissa ensivaikutel-

man perusteella vedetyt johtopaatokset voivat johtaa ei-toivottuihin seurauksiin.

Ensivaikutelmaa ei voi tehda toista kertaa. Ensimmaisten neljan minuutin sanotaan olevan
ratkaisevat sen kannalta, millaisen ensivaikutelman ihminen muodostaa itsestaan. (Hakala
2010, 17.) Tasta voisi paatella, etta tyohonhakuhaastattelussa, jossa on kaksi ammattitaidol-
taan tasavakista henkiloa, tyon saa todennakaoisesti se, joka on antanut itsestaan paremman
ensivaikutelman. Myyntity0ssa potentiaalinen asiakas voi puolestaan menna sivu suun myyjan
antaman huonon ensivaikutelman vuoksi. Ensivaikutelman antavaa vaaraa kuvaa ihmisesta on

hankala korjata.
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Mehrabianin (1967) tekeman tutkimuksen mukaan ensivaikutelmasta 55 prosenttia muodoste-
taan ulkoisen olemuksen ja elekielen valityksella, 38 prosenttia aanen valityksella ja vain 7
prosenttia asian valityksella (Sarkikoski-Pursiainen 2002, 11). Sanonnan mukaan kehonkielen
merkitys on vielakin suurempi ja silmilla vastaanotetaan 80 prosenttia viesteista (Hakala
2010, 17). Mielestani ulkoiseen olemukseen vaikuttavat muun muassa henkilon yleinen siisteys
ja pukeutuminen. Liike-elamassa tulee kiinnittaa erityista huomiota kehonkieleen. Kasia ei
ole soveliasta pitaa taskuissa ja ammattilaiselta odotetaan asiallista kehonkielen kayttoa. Voi-

si myos olettaa, etta hymyn merkitys on myos suuri.

Tyohonhakuhaastattelu on tilaisuus, jossa ensivaikutelman merkitys korostuu. Haastattelussa
kiinnitetaan ensimmaisena huomiota haastateltavan siisteyteen ja ulkoasuun, tervehtimiseen,
kehonkieleen ja aanensavyyn (Valonen 1999, 28—29). Haastattelun aikana itsestaan positiivi-
sen, rennon ja asiallisen kuvan antanut henkilo saa tyon todennakoisemmin, kuin kadet puus-

kassa istuva tuppisuu (Topf 2005, 11.)

3.2.1 Oikeaoppinen esittaytyminen

Esittaytyminen alkaa tervehdyksella. Mita virallisemmassa tilaisuudessa ollaan, sita viralli-
sempi tervehdyksen tulee olla (Valonen 1999, 40.) Tilaisuuteen tuleva henkilo tervehtii ihmi-
sia, jotka ovat jo paikalla. Etiketin mukaan nuori tervehtii ensin vanhempaa ja alempiarvoi-
nen ylempiarvoista. (Hakala 2010, 23.) Tervehtiminen on tarkeaa liike-elamassa. Esimerkiksi
johtajan asiallinen tervehtiminen ohi kulkiessa voi ennen pitkaa johtaa tilaisuuteen jaada joh-
tajan mieleen positiivisesti (Topf 2005, 14.) On hyva huomioida, etta virallisessa yhteydessa,
kuten korkean hierarkian omaavassa liike-elaman ymparistossa, tervehtimisen tulee olla viral-

linen ja niin sanotut "moikkaukset” eivat ole soveliaita (Hakala 2010, 23.)

3.3  Pukeutuminen

Asianmukainen, tilanteeseen sopiva pukeutuminen on tarkeaa liike-elamassa. Siisti ulkoinen
olemus saa aikaan luotettavuuden tunteen, joten pukeutumisen merkitysta ei pida vaheksya
(Sarkikoski-Pursiainen 2002,16). Pukeutumisvaatimukset vaihtelevat paljon eri tyopaikoilla.
Siistin ulkoisen olemuksen merkitys myos korostuu kansainvalistyvassa maailmassa. Globaa-
leissa suuryrityksissa pukeutumisen odotetaan usein olevan virallisempaa. Jokaisella kulttuu-
rilla on sille ominaisensa erityispiirteensa, kuten pukeutumiskulttuuri. Esimerkiksi suomalai-
sessa kulttuurissa suosittu miesten tyoasu on yhdisteasu, jolla tarkoitetaan irtotakkia, kuten
pikku- tai klubitakkia seka housuja, jotka ovat eri kangasta takin kanssa. Takin alla on usein
kauluspaita, jonka paalla saattaa olla neule. Yhdistetty takki on suomalaisessa bisneskulttuu-
rissa yleisesti kaytetty tyoasu, mutta kansainvalisissa yrityksissa sen voidaan katsoa olevan

lilan epamuodollinen bisnesneuvotteluihin. (Sarkikoski-Pursiainen 2002, 51.) Mielestani on
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hyva muistaa, etta pukeutumiskoodiin vaikuttaa suuresti ala, jolla tyoskennellaan. Asiakkaat
esimerkiksi maatalousalalla voivat ihmetella, kun myyja saapuu paikalle hienossa puvussa -

ko. tilanteessa kauluspaita ja farkut riittanevat.

Kulttuurien kohdatessa ulkoinen olemus ja tavat voivat olla ratkaisevia tekijoita yhteistyon
alkamiseen ja onnistumiseen (Sarkikoski-Pursiainen 2002, 12—13). Useilla tyopaikoilla on myos
kaytossa yhtenainen tyoasu, joiden ansiosta esimerkiksi myyjat tunnistetaan helposti. Hyva
tyoasu kohottaa itsetuntoa ja antaa tyontekijalle tayden vapauden keskittya tyontekoon mu-
rehtimatta pukeutumisestaan, mutta tyoasulla on myos varjopuolensa. Useat tyoasut ovat
suunniteltu heikosti, joka johtaa itsetunnon alenemiseen, koska tyontekija ei viihdy tyoasus-
saan. Tama on yleista erityisesti miesvaltaisilla aloilla, joilla naisten tyoasut on suunniteltu

miesmaisiksi. (Sarkikoski-Pursiainen 2002, 15—16.)

Pukeutuminen voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen, jotka ovat vapaa-ajan pukeutuminen,
tyopukeutuminen, juhlapukeutuminen seka edustuspukeutuminen. Pukeutumisessa pitaisi aina
huomioida tulevan paivan tilaisuudet: keita tulee nakemaan, mita tulee tekemaan ja millai-
seen paikkaan on menossa. Pukeutumisellaan ihminen ilmaisee millainen han on. (Valonen
1999, 46—47.)

3.4 Henkilokohtainen reviiri eri kulttuureissa
Reviirilla tarkoitetaan nakymatonta tilaa tai aluetta, jonka sisapuolelle toisen ei ole sovelias-

ta astua. Reviirit ovat vahvasti kulttuurisidonnaisia, joten liike-elamassa reviirit tulee tuntea

eri kulttuurien vaarinymmarrysten valttamiseksi. (Hakala 2010, 18—19.)

Julkinen etaisyys (yli 300cm)

-
Henkil6kohtainen etdisyys (45-124cm)
\ |

Intiimi etdisyys (0-44cm)

Kuva 4: Reviirien jaottelu (Hakala 2010, 19).
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Reviirit voidaan jakaa neljaan alueeseen kuvan 4 mukaisesti. Intiimi etaisyys eli niin sanottu
kosketusreviiri alkaa iholta ja jatkuu noin puolen metrin paahan ihmisesta. Kosketusreviiri on
henkilokohtainen ja sen uloimmalle sektorille on lupa tulla ainoastaan perheella ja laheisilla
sukulaisilla. Kosketusreviirin sisapuolelle saavat astua vain kumppani, omat vanhemmat ja
laheiset ystavat. Vieraan henkilon tunkeutuessa liian lahelle elimisto reagoi tihentaen syda-
men lyontitiheytta ja muodostaen adrenaliinia, joka saa aikaan taistele tai pakene -reaktion.
(Valonen 1999, 33—34.) Reviiria tulee kunnioittaa myynti- ja asiakastapaamistilanteissa, jotta

toinen osapuoli ei tunne oloaan vaivaantuneeksi tai uhatuksi.

Henkilokohtainen reviiri on yleinen arkielamassa kaytetty keskusteluetaisyys (Hakala 2010,
19). Tata etaisyytta tulee kayttaa myos liike-elamassa varoen astumasta vastapuolen koske-
tuseviirille (Valonen 1999, 34). Henkilokohtaisen reviirin universaali eli kaikille kulttuureille
yhtenainen mitta on kasivarren mitta (Routarinne 2007, 133). Sosiaalinen etaisyys eli niin sa-
nottu esimies-alaiskeskusteluetaisyys on tarkoitettu vieraille ihmisille, kuten huoltomiehelle,
joka on tullut kotiisi. Julkinen etaisyys on yleisesti teattereissa ja konserteissa kaytetty vali-

matka esiintyjien ja yleison valilla. (Hakala 2010, 19.)

Kaikki reviirit ovat kulttuurisidonnaisia ja ne tulee tuntea valttaakseen vaarinymmarryksia
liike-elamassa. Kulttuurin lisaksi reviireihin vaikuttavat muun muassa henkiloiden ika ja suku-
puoli. (Hakala 2010, 18.) On suositeltavaa seista kasivarren mitan paassa keskusteltaessa jul-

kisella paikalla, jotta keskustelussa vallitsee jannittamaton ilmapiiri (Valonen 1999, 33).

4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksella tarkoitetaan systemaattista, tarkkaavaista tutkiskelua, jonka tavoitteena on
tuottaa uutta informaatiota ja laajentaa osaamista tietyn osa-alueen saralla (Ticehurst 2000,
2). Tutkimukset jaetaan tyypillisesti kvantitatiivisiin eli laskennallisiin ja kvalitatiivisiin eli
laadullisiin tutkimuksiin. Eri tutkimusmenetelmia ovat muun muassa kyselytutkimus ja haas-

tattelun eri muodot.

Oikean tutkimusmenetelman valinta on tarkeaa useasta syysta. Ensinnakin monet tutkimukset
kestavat pitkaan, joten tutkimuksen tekija voi joutua elamaan tutkimuksensa parissa jopa
vuoden. On mielekasta, etta tutkimus laajentaa tekijansa osaamista ja tuottaa mahdollisim-
man paljon hyodyllista informaatiota. (Saunders & Lewis 2012, 2—3.) Tutkimusta tehdessa
pitaa huomioida myos tekijan henkilokohtaiset vahvuudet ja heikkoudet, jotta tutkimuksen
tekeminen on mahdollisimman vaivatonta (Saunders ym. 2000, 3). Esimerkiksi monet opiskeli-
jat ovat valinneet itselleen mielekkaan tutkimusmenetelman, jotta he pysyvat kiinnostuneina

tutkimuksestaan koko projektin ajan (Bryman & Bell 2007, 31).
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4.1  Kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat

Kvantitatiiviset eli laskennalliset tutkimusmenetelmat sopivat hyvin tutkimuksiin, joissa saatu
informaatio halutaan rajata tarkasti ja tutkimuksen tuloksia pitaa pystya analysoimaan yksi-
tyiskohtaisesti. Kvantitatiivisen tutkimuksen prosessi etenee usein tietylla tavalla, kuten alla
olevasta kuvasta nahdaan. Prosessi alkaa tietoperustan tarkastelulla ja yksityiskohtaisella kir-
joittamisella. Seuraavaksi luodaan hypoteesi eli olettamus tutkimuskysymyksien tuloksista,
joihin tutkimuksella pyritaan saamaan vastaus. Hypoteesin jalkeen valitaan sopiva tutkimus-
menetelma ja rajataan tutkimus. Tutkimuksen tekoa varten valitaan sopivat vastaajat ja heil-
ta kerataan tietoa. Tiedonkeruun jalkeen informaatio prosessoidaan analysoitavaan muotoon
ja analysoidaan huolellisesti. Analyysin jalkeen tutkimuksesta tehdaan johtopaatokset, jotka

kirjataan ylos. (Bryman ym. 2007, 150—153.)

Minulla on laajasti kokemusta kyselytutkimuksen suunnittelusta, tiedonkeruusta ja tulosten
analysoinnista. Kyselytutkimus on opinnaytetyon kannalta mielekas tapa kerata tietoa. Kyse-
lytutkimukseen saa nopeasti vastauksia ja tuloksia on helppo analysoida. Opinnaytetyon tekija
tuottaa kyselytutkimuksen niin myyjille kuin asiakkaillekin, jotta nakemyseroja voidaan havai-
ta ja analysoida. Kyselytutkimuksen lisaksi opinnaytetyon tutkimuksen teossa hyodynnetaan

haastattelua, josta kerrotaan tarkemmin kvalitatiivisesta tutkimuksesta kertovassa luvussa.
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2. Tee hypoteesi
3. Valitse tutkimusmuoto
4. Rajaa tutkimus

5. Valitse tutkimusalue

6. Valitse tutkimuksen
vastaajat

7. Keraa tietoa
8. Prosessoi tietoa

9. Analysoi tietoa

11. Kirjaa johtopaatokset

Kuva 5: Kvantitatiivisen tutkimuksen prosessi (Bryman & Bell 2007, 151).

4.1.1  Kyselytutkimus

Kyselytutkimus tulee laatia huolellisesti ja tutkimuksessa tulee olla riittavasti kysymyksia.
Kysymysten pitaa olla myos yksityiskohtaisesti muotoiltuja, jotta tuloksia voidaan analysoida
tarkasti ja tulokset ovat luotettavia. Mikali kysymyksia on liian vahan tai kysymykset ovat
huonosti muotoiltuja, tutkimus saattaa rajoittaa vastaajan kykya antaa realistisia vastauksia.
Kyselytutkimus ei myoskaan saa olla liian pitka, koska muuten vastaajan mielenkiinto saattaa
loppua kesken kyselyn. (Nardi 2006, 67.)

Kyselytutkimus voi sisaltaa seka avoimia etta suljettuja kysymyksia (Nardi 2006, 73). Avoimilla
kysymyksilla saadaan usein tarkempaa tietoa vastaajan nakemyksesta. Avoin kysymys voi olla
esimerkiksi "Kerro, mita ajattelet myyjien tarjoamasta avusta asioidessasi tietyssa liikkeessa."
Avointen kysymyksien huonona puolena voidaan pitaa sita, etta vastaajat eivat usein halua
vastata moniin avoimiin kysymyksiin, koska se vie paljon aikaa. (Nardi 2006, 74.) Avointen
kysymysten analysointi on myos tyolaampaa kuin suljettujen kysymysten. Suljetut kysymykset
ovat tehokkaita sen takia, etta niihin on nopeampi vastata ja tuloksia helpompi analysoida.
Suljetut kysymykset kuitenkin rajoittavat vastaajan mahdollisuutta avata nakemyksiaan tar-
kemmin. (Nardi 2006, 74.)
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Taman opinnaytetyon kyselytutkimus sisaltaa seka avoimia etta suljettuja kysymyksia. Tutki-
mus on noin yhden A4-kokoisen sivun pituinen, jotta vastaajan mielenkiinto sailyy loppuun
saakka, mutta vastauksia saadaan riittavasti. Kyselyyn haetaan vastauksia muun muassa Hy-

vinkaan Sotkasta, Tikkurilan Nordeasta ja Lahden Nordic Simulators Oy:sta.

4.1.2 Kyselytutkimuksen tulosten raportointi

Kyselytutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan raportoida usealla eri tavalla. Tulokset voidaan
esimerkiksi jakaa useiden otsikoiden alle tai ne voivat olla yksi iso raportti. Tulosten oikeaop-
pinen raportointi vaikuttaa suuresti siihen, kuinka selkea ja hyodyllinen raportti on. (Fink
2003, 1.)

Listat ovat hyodyllinen tapa raportoida tutkimustuloksia, koska niita on helppo seurata. Listo-
jen huonona puolena voidaan pitaa sita, etta sisaltoa voi olla hankala tulkita, jos sita ei olla
selitetty tarkasti. Niin sanotuilla piirakkadiagrammeilla on helppo osoittaa esimerkiksi tutki-
mustulosten prosenttiosuuksia. (Fink 2003, 3—5.) Niin listoille kuin diagrammeillekin on omat
kayttotarkoituksensa, joihin ne soveltuvat parhaiten. Siksi tutkimustuloksia raportoidessa tu-

lee harkita tarkkaan, mika raportointimenetelma sopii kyseiseen tarkoitukseen.

4.2 Kvalitatiiviset tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa yksityiskohtaista tietoa raja-
tusta tutkimusalueesta. Toisin kuin kvantitatiivinen tutkimus, kvalitatiivinen tutkimus ei no-
jaudu tiedon maaraan vaan laatuun. (Ticehurst 2000, 21.) Kvalitatiivista tutkimusta voidaan
ym. 2007, 402). Kvalitatiivisen tutkimuksen kaytto on suosittua erityisesti psykologian ja so-
siologian aloilla. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, etta kohderyhma valitaan tar-
koituksenmukaisesti ja tutkimus on luonteeltaan joustavampi kuin kvantitatiivinen tutkimus.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2004, 153—155.)

Kuten kvantitatiivinen tutkimus, myos asianmukaisesti toteutettu kvalitatiivinen tutkimus
etenee tiettyjen raamien mukaisesti. Tutkimus alkaa yleisten tutkimuskysymysten luomisella.
Taman jalkeen valitaan tutkimukselle sopiva alue ja tutkimukseen osallistujat. Tutkimustietoa
kerataan ja tuotettu informaatio tulkitaan. Tutkimuskysymyksia rajataan tarvittaessa ja kera-
taan lisaa tietoa. Kun tutkimustieto on keratty, keskitytaan teoreettiseen tyohon. Kun tutki-
mustuloksien laatuun ollaan tyytyvaisia tuloksista tehdaan johtopaatokset ja kirjataan ylos.
(Bryman ym. 2007, 390—392.)
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2 Valitse tutkimusalue ja
tutkimukseen osallistujat

3. Keraa tietoa
5b. Keraa lisaa tietoa

4. Tulkitse keratiy tieto

5. Tee kasitteellinen ja
teoreettinen tyo ; 5a.Rajaa
tutkimuskysymyksia

&. Kirjaa johtopaatikset

Kuva 6: Kvalitatiivisen tutkimuksen paakohdat (Bryman & Bell 2007, 390).

Haastattelu on tutkimusmenetelma, joka on huomattavasti joustavampi kuin esimerkiksi kyse-
lytutkimus. Haastattelun tutkimustilanteessa ihminen on korostuneessa asemassa subjektina
eli tekijana. Haastateltava on tutkimuksen aktiivinen ja merkityksia luova osapuoli, joka voi
tuottaa merkittavaa tutkimustietoa kertomalla nakemyksiaan tutkittavasta asiasta. (Hirsjarvi
ym. 2004, 194.)

4.3  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen luotettavuutta ja koskee usein kvantitatiivista tutkimus-
ta. Reliabiliteetilla mitataan, kuinka hyvin valitut tiedonkeruu- ja analysointimenetelmat tu-
kevat tutkimustuloksia. (Saunders, Lewis & Thornhill 2009, 156.) Tutkimuksen luotettavuus
saattaa karsia monen asian takia, joten tutkimus tulee laatia huolella ja minimoida asiat, jot-

ka voivat olla uhaksi tutkimuksen luotettavuudelle.

Robsonin (2002) mukaan tutkimuksen reliabiliteetilla on nelja uhkaa. Ensimmainen uhka on
osanottajan erehdys. Jos tutkimuksessa tutkitaan esimerkiksi tyontekijan tyytyvaisyytta tyo-
honsa, voi han eri aikoina vastata eri tavalla. Tyontekijan tayttaessa kyselytutkimusta maa-
nantai-aamuna, han todennakoisesti vastaa negatiivisemmin kuin perjantai-iltapaivana ennen
viikonloppua. Riskin harhaanjohtavien vastausten saamiseen esimerkissa voi minimoida pyy-

tamalla henkiloita tayttamaan kysely mahdollisimman neutraalina aikana, kuten keskella viik-
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koa. (Saunders ym. 2009, 156.)Toinen uhka tutkimuksen luotettavuudelle on osanottajan puo-
lueellisuus. Aiemman esimerkin tutkimuksessa osanottaja voisi vastata kyselyyn esimiehensa
haluamalla tavalla. Osanottajan systemaattisen virheen minimoiseksi tulee tutkimuksessa ko-
rostaa, etta vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja anonyymisti. (Saunders ym. 2009,
156.)

Kaksi viimeista uhkaa tutkimuksen reliabiliteetille ovat tarkkailijan virhe ja tarkkailijan puo-
lueellisuus. Kyseiset uhat koskevat lahinna kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tarkkaili-
jan virheella tarkoitetaan sita, etta samankaltaisia kysymyksia on mahdollista kysya monella
tavalla. Osanottajan ymmartaessa kysymyksen eri tavalla kuin haastattelun suorittaja, voi
osanottaja vastata epahuomiossa kysymykseen "vaarin” tavalla, jolla han ei vastaisi ymmarta-
essaan kysymyksen oikein. Tarkkailijan virheen uhan voi minimoida laatimalla haastattelun
rakenteen ja kysymykset tarkasti ja pitaytya laadituissa tutkimuskysymyksissa. Tarkkailijan
puolueellisuudella tarkoitetaan sita, etta tarkastikin laadittuihin kysymyksiin on mahdollista
vastata monella tavalla, ja haastattelun suorittaja voi tulkita vastaukset vaarin. (Saunders
ym. 2009, 157.)

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya selvittaa sita, mita tutkimuksella on tarkoitus
selvittaa. Jos esimerkiksi tutkimuksessa selvitetaan puhelinmyyjien keskimaaraista puhelun
kestoa ja myyjat ajattelevat tutkimustulosten olevan heille haitaksi, voivat he tarkoitukselli-
sesti muuttaa asiakaspuhelujensa pituutta ja nain johtaa tutkimustuloksia harhaan pienentaen
validiteettia. (Saunders ym 2009, 157.)

4.4  Tutkimuksen otanta

Otannalla tarkoitetaan suuremman ryhmittyman eli perusjoukon osaa (Saunders ym. 2009,
600). Otannan tarkoituksena on rajata tutkimuksen osanottajat siten, etta tutkimus on mah-
dollista toteuttaa ja tulokset voidaan analysoida jarkevasti. Otanta helpottaa tutkimuksen
hallittavuutta. Tavoitteena on valita erilaisia menetelmia apuna kayttaen sopivat osanottajat
tutkimukselle niin, etta tutkimuksen reliabiliteetti sailyy mahdollisimman hyvana. (Saunders
ym. 2009, 212.)

Todennakoisyysotanta on yleisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetty menetelma. Lah-
tokohtana todennakoisyysotannalle on, etta lahes kaikki ihmiset ovat kykenevia vastaamaan
tutkimuskysymyksiin. Todennakoisyysotanta sisaltaa nelja vaihetta, jotka tulee ottaa huomi-

oon ennen tutkimuksen toteuttamista. Otannan raamien valinta tutkimuskysymyksien avulla
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on ensimmainen todennakoisyysotannan prosessin vaihe. Raamien valinnan tarkoituksena on
rajata sopiva kohderyhma tutkimuksen osanottajille. Toinen vaihe on otannan koon paattami-
nen. (Saunders ym. 2009, 213-214.)

Kolmas vaihe todennakoisyysotannan prosessissa on valita sopivin menetelma otannan saavut-
tamiseksi (Saunders ym. 2009, 214). Otantamenetelmana voidaan kayttaa esimerkiksi yksin-
kertaista satunnaisotantaa, ositettua satunnaisotantaa tai ryvasotantaa (Saunders ym. 2009,
213). Viimeinen vaihe todennakoisyysotannan prosessissa on tarkistaa, etta otanta edustaa

tutkimuksen perusjoukkoa mahdollisimman hyvin (Saunders ym. 2009, 214).

Taman opinnaytetyon tutkimuksen kannalta oleellisimmat otantamenetelmat olivat satun-
naisotanta ja ositettu satunnaisotanta. Satunnaisotanta tarkoittaa nimensakin mukaisesti sita,
etta perusjoukosta valitaan satunnaisesti haluttu maara alkioita eli tutkimuksen osanottajia.
Ositettu satunnaisotanta on satunnaisotannan modifikaatio. Ositetussa satunnaisotannassa
alkiot valitaan myos satunnaisesti, mutta perusjoukko on jaettu kahteen tai useampaan ryh-

maan yhden tai useamman ominaisuuden perusteella. (Saunders ym. 2009, 225—-228.)

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin ositettua satunnaisotantaa. Otannan laajuudeksi maariteltiin
100 vastausta yksityishenkiloilta eli "asiakkailta” ja 30 vastausta myyntialan ammattilaisilta.
Yksityishenkilot valittiin satunnaisesti sukupuolta, kotikaupunkia tai ikaa huomioimatta. Myyn-
tialan ammattilaiset pyrittiin valitsemaan myos satunnaisesti eri aloilta ikaa, sukupuolta ja
kotipaikkaa huomioimatta. Myyntialan ammattilaisilta vastauksia tuli niin ICT- pankki- vaate-
kuin huonekalualalta. "Asiakkaiden” vastauksia kerattiin muun muassa huonekaluliikkeessa,

kauppakeskuksessa ja sosiaalisen median valityksella.

5  Tutkimustulokset

Taman opinnaytetyon tutkimukseen osallistui yhteensa 141 vastaajaa. Vastaajista 111 oli yksi-
tyishenkiloita eli "asiakkaita” ja vastaajista 30 myynnin ammattilaisia. Kyselylomakkeiden vas-
taukset kirjattiin Excel-taulukkoon, jonka avulla laskettiin muun muassa vastausten prosent-

tiosuuksia otannasta. Taman jalkeen "asiakkaiden” ja myynnin ammattilaisten nakokulmia ver-

rattiin. Tutkimustuloksista tehtiin PowerPoint-esitys, joka on opinnaytetyon liitteena.

Kyselylomake sisalsi seitseman kysymysta, joista viimeinen oli valinnainen kysymys. Viimeises-
sa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin jakamaan kokemus, miten aiemmin kyselylomakkeessa
mainitut myyjan piirteet ovat vaikuttaneet vastaajan ostokayttaytymiseen. Myynnin ammatti-
laisten kyselylomake oli paapiirteittain sama kuin "asiakkaiden” lomake. Myynnin ammattilai-
sia pyydettiin asettumaan asiakkaan rooliin tayttaessaan lomaketta. Sukupuolta ja ikaa kasit-

televat kysymykset (kysymysnumerot viisi ja kuusi, ks. liitteet 1 ja 2) muotoiltiin myynnin
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ammattilaisille hieman eri tavalla kuin "asiakkaille”. Myynnin ammattilaisilta kysyttiin, usko-
vatko he sukupuolen tai ian vaikuttavan asiakkaan ostokayttaytymiseen. "Asiakkailta” puoles-
taan kysyttiin subjektiivista nakokulmaa, eli uskovatko he myyjien ian tai sukupuolen vaikut-

tavan omaan ostokayttaytymiseensa.
5.1 Myyjan ominaisuuksien merkitys ostokayttaytymiseen

Kyselylomakkeen ensimmainen kysymys kasitteli myyjan persoonan vaikutusta asiakkaan osto-
kayttaytymiseen. Kysymys muotoiltiin "Oletko koskaan ostanut hyodykkeita vain, koska myyja
oli "hyva tyyppi"?". "Asiakkaista" noin 60% vastasi kysymykseen "kylla" ja 40% "ei". Myynnin am-
mattilaisista "kylla" vastasi puolestaan 80%. Myynnin ammattilaiset olivat ostaneet selvasti
enemman hyodykkeita pelkastaan myyjan persoonan ansiosta. On kuitenkin hyva huomioida,

etta "asiakkaiden" otanta oli huomattavasti laajempi 111 kappaletta.

1. Oletko koskaan ostanut hyodykkeita vain, koska "
myyja oli ”hyva tyyppi”? SAUREA
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Kuva 7: Myyjan persoonan vaikutus ostokayttaytymiseen

Toinen kysymys kasitteli myyjan mielialan vaikutusta ostokayttaytymiseen. Kysymys muotoil-
tiin "Oletko koskaan jattanyt ostamatta hyodykkeita, koska myyjalla oli huono paiva?”". "Asiak-
kaista" noin 75 % vastasi kysymykseen "kylla", kun taas myynnin ammattilaisista lahes 90 %.

Myynnin ammattilaiset siis odottanevat enemman ammattimaista kaytosta oman alansa edus-

tajilta.
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2. Oletko koskaan jattanyt ostamatta hyodykkeita, "
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Kuva 8: Myyjan mielialan vaikutus ostokayttaytymiseen

Kysymykset kolme ja nelja kasittelivat sita, kuinka tarkeana "asiakkaat” nakevat myyjien piir-

teet ja uskovatko he, etta hyva myyja voi vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Kysymys kolme

muotoiltiin "Uskotko, etta hyva myyja voi vaikuttaa ostopaatokseesi?”. "Asiakkaista” yli 97 %

vastasi "kylla", myynnin ammattilaisista puolestaan 100 %. Vastaukset olivat siis hyvin yhtene-

vat. Vain kolme vastaajaa 141:sta oli sita mielta, etta hyva myyja ei voi vaikuttaa heidan os-

tokayttaytymiseensa.

3. Uskotko, etta hyva myyja voi vaikuttaa
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Kuva 9: Hyvan myyjan vaikutus ostopaatokseen
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Kysymys nelja oli monivalintakysymys, joka sisalsi kahdeksan kohtaa. Vastaajia pyydettiin ar-
vioimaan, kuinka tarkeana he pitivat myyjien piirteita asteikolla yhdesta viiteen (1=ei ollen-
kaan tarkea, 5=todella tarkea). Kysymyksessa kasiteltiin niin myyjan kaytosta kuin ulkoasua-
kin. Myynnin ammattilaisille kysymys muotoiltiin "Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piir-
teiden vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen?”. Sama kysymys muotoiltiin

asiakkaille "Kuinka tarkeana koet seuraavat myyjan piirteet asioidessasi liikkeessa?".

Ensimmainen kohta kysymyksessa nelja kasitteli tervehtimista. "Asiakkaista” 7,4 % ja myynnin
ammattilaisista 10 % arvioi tervehtimisen tarkeyden olevan keskitasoa (asteikolla numero

kolme). "Asiakkaista” yli 90 % ja myynnin ammattilaisista tasan 90 % arvioi tervehtimisen ole-
van hyvin tarkea asia vastaamalla lomakkeeseen nelja tai viisi. "Asiakkaiden” vastausten kes-

kiarvo oli 4,65 ja myyntialan ammattilaisten vastausten keskiarvo 4,43.

4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) Saibaakl
a) Tervehtiminen
7,4% 21,3% 71,3%
o1
N=111 b2
Ka = 4,64
3
10,0% 36,7% 53,3% ny
N =30
Ka=4,43
0%
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Kuva 10: Tervehtimisen tarkeys
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Toinen kohta kysymyksessa nelja kasitteli sita, kuinka tarkeana vastaajat pitivat myyjan hyvia
kaytostapoja. "Asiakkaista” 7,4 % ja myyntialan ammattilaisista 10 % arvioi hyvat kaytostavat
melko tarkeaksi (asteikolla 3). Noin neljasosa niin "asiakkaista” kuin myyntialan ammattilaisis-
takin vastasi asteikolla nelja. "Asiakkaista” 72,8 % ja myyntialan ammattilaisista 70 % vastasi
hyvien kaytostapojen olevan erittain tarkea asia (asteikolla 5). "Asiakkaiden” vastausten kes-

kiarvo oli 4,69 ja myyntialan ammattilaisten vastausten keskiarvo 4,67.

4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) Uodon odolls
b) Hyvat kaytostavat
3,6% 23,6% 72,8%
|1
N=111 2
Ka=4,69 | -
o3
3,3% 26,79 70%
W4
N =30
Ka=4,67
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Kuva 11: Hyvien kaytostapojen tarkeys

Kysymyksen kolmas kohta kasitteli myyjan ammattitaitoa. "Asiakkaista” 90,8 % ja myyntialan
ammattilaisista 86,7 % vastasi ammattitaidon olevan hyvin tarkea asia, asteikolla nelja tai
viisi. "Asiakkaista” hieman alle 10 % vastasi ammattitaidon olevan tarkeysasteikolla vain keski-
tasoa, kun taas myyntialan ammattilaisista hieman yli 10 % vastasi samoin. Keskiarvo "asiak-

kaiden" vastauksissa oli 4,45 ja myyntialan ammattilaisten vastauksissa 4,47.
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4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) ek
c) Ammattitaito
0,9%8,3% 8,3% 54,7 %
H 1
N=111 M2
Ka=4,45 | -
o3
13,3% 26,7 % 60 %
u4
N =30
Ka =4,47
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Kuva 12: Ammattitaidon tarkeys

Viides kohta kysymyksessa nelja kasitteli hyvien viestintataitojen merkitysta. Niin "asiakkaat”
kuin myyntialan ammattilaisetkin arvioivat hyvien viestintataitojen olevan tarkea piirre myy-
jassa. "Asiakkaista” jopa 92,7 % vastasivat hyvien viestintataitojen olevan erittain tarkea asia,
asteikolla nelja tai viisi. Myyntialan ammattilaiset vastasivat hyvin samalla tavalla, 96,7 %
vastauksista oli asteikolla nelja tai viisi. Hyvien viestintataitojen keskiarvo oli "asiakkaiden”

vastauksissa 4,23 ja myyntialan ammattilaisten vastauksissa 4,33.

4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) Saihaahl

d) Hyvat viestintataidot

0,9% 11,9% 50,5 % 36,7.%
: . -
N=111 N2
Ka=4,23 | -
H3
13,3% 40 % 46,7 %

4
N =30
Ka = 4,33
0%

Kuva 13: Hyvien viestintataitojen merkitys
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Kysymyksen viides kohta kasitteli luotettavuuden merkitysta. "Asiakkaiden” vastausten kes-
kiarvo oli 4,59 ja myyntialan ammattilaisten vastausten keskiarvo 4,63. 7,3 % "asiakkaista”
arvioi luotettavuuden tarkeyden olevan keskitasoa, asteikolla kolme. Myyntialan ammattilai-
sista samoin vastasi 3,3 %. 92,7 % "asiakkaista" ja 96,7 % myyntialan ammattilaisista arvioi

luotettavuuden olevan hyvin tarkea asia, asteikolla nelja tai viisi.

4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA

(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) sl

e) Luotettavuus

7.3% 26,6L, ‘ |661%

Asiakkaat .
H1
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H3
3,3% 30% 66,7 %
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Kuva 14: Luotettavuuden tarkeys

Kysymyksen kuudes kohta kasitteli myyjan kehonkielen ja eleiden tarkeytta. Vastausten kes-
kiarvo oli "asiakkailla” 4,59 ja myyntialan ammattilaisilla 4,63. "Asiakkaista” 7,3 % arvioi ke-
honkielen merkityksen olevan varsin vahaista, asteikolla kaksi. 22 % "asiakkaista” ja 23,3 %
myyntialan ammattilaisista vastasi kehonkielen merkityksen olevan keskitasoa. Hyvin tarkeak-
si asiaksi, asteikolla nelja tai viisi, kehonkielen arvioi 70,7 % "asiakkaista" ja 76,7 % myyntialan

ammattilaisista.
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4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) oo odell
f) Kehonkieli ja eleet
73%  22,0% 42,3% 28,4 %
Asiakkaat
o1
N=111 ‘
Ka=3,92 | - 2
3
23,3% 46,7% 30 %
[ 4
N =30
Ka=4,07
0%

Kuva 15: Kehonkielen ja eleiden tarkeys

Seitsemas kohta kysymyksessa nelja kasitteli myyjan asiallista pukeutumista. Kyseinen piirre
arvioitiin vahiten tarkeaksi asiaksi. Vastausten keskiarvo oli "asiakkailla” 3,76 ja myyntialan
ammattilaisilla 3,80. "Asiakkaista” 1,9 % vastasi, ettei asiallinen pukeutuminen ole lainkaan
tarkeaa, asteikolla yksi. 4,6 % "asiakkaista” vastasi tarkeyden olevan melko vahaista, asteikol-
la kaksi. "Asiakkaista” 27,8 % ja myyntialan ammattilaisista 33,4 % arvioi tarkeyden olevan
keskitasoa, asteikolla kolme. Hyvin tarkeaksi asiaksi asiallisen pukeutumisen arvioi 65,7 %

"asiakkaista” ja 66,6 % myyntialan ammattilaisista.
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4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) Voo dell

g) Asiallinen pukeutuminen

1,90/] 48,1% 17,6 %
Asiakkaat
o1
N=111 M2
Ka=3,76
H3
33,4% 53,3% 13,3%
W4
Myyjat m5
N =30 ‘ ‘
Ka = 3,80 ‘ ‘
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Kuva 16: Asiallisen pukeutumisen tarkeys

Kysymyksen viimeinen kohta kasitteli myyjan halua palvella asiakasta. Vastausten keskiarvo
"asiakkailla" oli 4,76 ja myyntialan ammattilaisilla 4,80. "Asiakkaista" 2,8 % vastasi asiakaspal-
veluhalukkuuden tarkeyden olevan keskitasoa, asteikolla kolme. 97,2 % "asiakkaista” ja 100 %
myyntialan ammattilaisista vastasivat asteikolla nelja tai viisi. Niin "asiakkaat" kuin myyn-

tialan ammattilaisetkin arvioivat asiakaspalveluhalukkuuden olevan tarkein piirre myyjassa.
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4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) s

h) Halu palvella asiakasta

ZJB% 18,3%
Asiakkaat I

’ 78,9% ‘

"1
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Ka=4,76 | -

H3

20,0% 80,0 %
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Kuva 17: Asiakaspalveluhalukkuuden tarkeys

5.2 Myyjan sukupuolen ja ian merkitys

Kysymys numero viisi oli avoin kysymys ja kasitteli myyjan sukupuolen merkitysta ostokayttay-
tymiseen. Kysymys muotoiltiin myyntialan ammattilaisille "Uskotko myyjan sukupuolen vaikut-
tavan asiakkaan ostokayttaytymiseen? Jos uskot, milla tavalla?’. Kysymys "asiakkaiden” kysely-
lomakkeessa muotoiltiin subjektiiviseen nakokulmaan "Uskotko myyjan sukupuolen vaikutta-
van ostokayttaytymiseesi? Jos uskot, milla tavalla?”. Hieman alle 80 % "asiakkaista" vastasi
myyjan sukupuolen vaikuttavan heidan ostokayttaytymiseensa. Hieman yli 60 % myyjista arvioi
sukupuolen vaikuttavan asiakkaan ostokayttaytymiseen. Avoimissa kommenteissa (ks. liite
kolme) nakyvimmaksi asiaksi nousi se, etta miehiin luotetaan tietyissa paikoissa, kuten auto-
kaupassa, enemman. Jotkut vastasivat samaa sukupuolta olevan yhdistavan ja naisiin luote-
taan vastausten mukaan enemman muun muassa vaateostoksilla. Niin muutamat myyntialan

ammattilaiset kuin "asiakkaatkin” vastasivat flirttailun olevan hyva asia myyjan puolelta.
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5. Uskotko myyjan sukupuolen vaikuttavan asiakkaan "
ostokayttaytymiseen? Jos uskot, milla tavalla? LAUREA
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Kuva 18: Myyjan sukupuolen merkitys

Kuudes kysymys kasitteli myyjan ian merkitysta asiakkaan ostopaatokseen. Tamakin kysymys
muotoiltiin "asiakkaille” subjektiivisesta nakokulmasta. "Asiakkaista” vain noin 40 % vastasi
myyjan ian vaikuttavan heidan ostokayttaytymiseensa, kun taas hieman alle 60 % myyntialan
ammattilaisista arvioi myyjan ian vaikuttavan asiakkaan ostokayttaytymiseen. Avoimissa
kommenteissa (ks. liite kolme) esille nousi niin "asiakkailla” kuin myyntialan ammattilaisillakin
selkeasti se, etta ika tuo mukanaan uskottavuutta ja kokemusta. Kommenteissa osa "asiak-
kaista" vastasi my0s, etta nuori ika ei vaikuta ostokayttaytymiseen, mikali myyja on ammatti-

taitoinen.
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6. Uskotko myyjan ian vaikuttavan asiakkaan "
ostokayttaytymiseen? Jos uskot, milla tavalla? LAUREA
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Kuva 19: Myyjan ian merkitys

5.3 Tutkimustulosten yhteenveto ja johtopaatokset

Kaiken kaikkiaan myyntialan ammattilaiset ja "asiakkaat” ajattelevat samankaltaisesti kysely-
lomakkeessa esitetyista asioista. Ainoa selkeasti eriava mielipide kasitteli myyjan ian merki-
tysta ostokayttaytymiseen. Myyntialan ammattilaisten otanta oli suunniteltu 30 vastausta.
"Asiakkaiden” otanta nousi hieman yli tavoitellun otannan, 100 vastausta, toteutuneen maaran
ollessa 111 vastausta. Tutkimuksen validiteetti oli hyva, silla kaikki tuntuivat ymmartavan
kysymykset oikein. Tutkimuksen reliabiliteetti karsi hieman, koska vastauksia keratessa esiin
nousi asia, ettei "asiakkaille” tehdyssa kyselylomakkeessa kysytty onko vastaaja itse myyn-

tialalla.

Selvasti suurempi osa myyntialan ammattilaisista kuin "asiakkaista” on ostanut hyodykkeita
vain sen takia, etta myyja oli "hyva tyyppi". Tama voi johtua esimerkiksi kollegan arvostukses-
ta. Niin myyntialan ammattilaiset kuin "asiakkaatkin" ovat sen sijaan jattaneet ostamatta
hyodykkeita myyjan huonon paivan takia. "Asiakkaista” noin 75% vastasi jattaneensa ostamatta
hyodykkeita em. syyn takia, kun taas myyntialan ammattilaisista noin 90% vastasi samoin.
Tamakin tutkimusloydos puoltaa ajatusta, etta myyntialan ammattilaiset arvostavat hyvin
kayttaytyvaa kollegaa ja odottavat hyvaa palvelua. Paria "asiakasta” lukuun ottamatta kaikki

kyselyyn vastaajat uskovat, etta hyva myyja voi vaikuttaa ostopaatokseen.
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Nelja tarkeimmaksi koettua myyjan ominaisuutta ovat tarkeysjarjestyksessa halu palvella
asiakasta, hyvat kaytostavat, luotettavuus ja tervehtiminen. Vahiten tarkeaksi ominaisuudeksi
koetaan asiallinen pukeutuminen ja toiseksi vahiten tarkeaksi kehonkieli ja eleet. Mielenkiin-
toinen tutkimusloydos on, etta myyjan ammattitaidon merkitys on arvioitu vasta viidenneksi
kahdeksasta ominaisuudesta. Asiakkaat siis ymmartavat myyjan ammattitaidon puutteen tie-
tyissa tilanteissa. Tarkeampaa heille selvasti on, etta myyja on luotettava, tervehtii iloisesti,

on halukas palvelemaan asiakasta ja kayttaytyy asianmukaisesti.

"Asiakkaista" noin joka neljas uskoi myyjan sukupuolen vaikuttavan heidan ostokayttaytymi-
seensa. Myyntialan ammattilaisista noin 40 % uskoi, etta myyjan sukupuoli vaikuttaa asiakkaan
ostokayttaytymiseen. Keskeinen teema avoimissa kommenteissa oli, etta tietyilla aloilla mie-
heen tai naiseen luotetaan enemman, ja pieni flirtti vastakkaisen sukupuolen kanssa usein

toimii.

Myyntialan ammattilaiset ja "asiakkaat" kokevat myyjan ian merkityksen eri tavalla. "Asiak-
kaista" noin 40 % ja myyntialan ammattilaisista vajaa 60 % vastasi ian vaikuttavan ostokayttay-
tymiseen. Keskeisin teema kommenteissa oli, etta ika tuo mukanaan kokemusta ja vakuutta-
vuutta. Toinen usein esille noussut asia kommenteissa oli se, etta vanhempiin myyjiin luote-

taan enemman isoja ostoksia, kuten asunto ja auto, tehdessa.

Viimeinen kysymys muotoiltiin "Haluatko jakaa kokemuksen, miten edella mainitut myyjan
piirteet ovat vaikuttaneet ostokayttaytymiseesi?”. Avoimissa kommenteissa mainittiin muun
muassa myyjan sukupuolirasismi ja litka yrittaminen, jota vastaajat olivat kohdanneet (ks.

liite nelja).

6  Arviointi

Opinnaytetyoprosessi eteni paapiirteittain hyvin ja aikataulujen puitteissa. Prosessin alussa
ongelmaksi muodostui ajan puute kirjoittaa opinnaytetyota, jolloin informoin opinnaytetyon
ohjaajaa asiasta. Ohjaajan kanssa tavattiin uudelleen, kun opinnaytetyo lahti etenemaan
kunnolla. Suunnitteluvaiheessa tavattiin useammin, kun pohdin sopivaa tietoperustaa opin-

naytetyolle ja ehdotin valitsemaani tutkimusmenetelmaa.

Koen, etta opinnaytetyon laajuisessa kokonaisuudessa on hyvin tarkeaa, etta tyo on suunni-
teltu kunnolla ennen tekemista. Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikutti hieman negatiivisesti
se, ettei "asiakkailta” kysytty ovatko he myyntialalla. Asia tuli ilmi vasta kaytannon toteutuk-
sen loppuvaiheessa, joten sita ei voinut korjata. Toisaalta, myyntialaksi mielletaan hyvin eri-

laiset tyonkuvat. Jos lomakkeessa olisi ollut kysymys "Oletko myyntialalla?” olisi esim. pro-
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moottorina eli markkinointihenkilona toimiva "myyntiedustaja” saattanut vastata kylla, joka

olisi jalleen heikentanyt tutkimuksen reliabiliteettia.

Tyo oli itseohjautuvaa ja luovaa. Niin prosessissa kaytettava tietoperusta kuin tutkimusmene-
telmatkin muuttuivat matkan varrella. Opinnaytetyo eteni kuitenkin johdonmukaisesti ja ta-
voite oli koko prosessin etenemisen ajan selkea. Tietoperusta oli hyvin kirjoitettu ja lahdekir-
jallisuutta kaytettiin ammattimaisesti. Tietoperusta antoi viitekehyksen opinnaytetyon kay-
tannon toteutukselle ja sisallysluettelo vastaa kyselylomaketta. Opinnaytetyon tavoitteet
saavutettiin, tutkimustulokset analysoitiin yksityiskohtaisesti ja johtopaatokset laadittiin. Tu-
lokset ovat relevantit, tarkeat ja luotettavat. Tulokset ovat kayttokelpoiset ja esitetty am-

mattimaisesti.
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Liite 1

Liite 1: "Asiakkaiden” kyselylomake

LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULU

1. Oletko koskaan ostanut hyddykkeita vain, koska myyid oli "hyva tyyppi™

Kylld l:l En l:l
2. Oletko koskaan jattanyt ostamatta hyddykkeita, koska nyyjalld oli huono paival
Kylld l:l En l:l

3. Uskotke, etta hyva myyja voi vaikuttaa ostopaatokseesi?
Kylla l:l En l:l

4. Kuinka tarkedna koet seuraavat myvian piirteet asioidessasi lilkkeessa?
(1=Ei ollenkaan tarked, 5=Todella tarked)

Tervehtiminen 1 2 3 4 5
Hyvat kiytostavat 1 2 3 4 5
Ammattitaito 1 2 3 4 5
Hyvit viestintataidot 1 2 3 4 5
Luotettavuus 1 2 3 4 5
Kehonkieli ja elest 1 2 3 4 5
Asiallinen pukeuturminen 1 2 3 4 5
Halu palvella asiakasta 1 2 3 4 5

5. Uskotke myyjan sukupuolen vaikuttavan ostokayttaytymiseesi? Jos usket, milld tavalla?

6. Uskotke myyjan ian vaikuttavan ostokayttaytymiseesi? Jos uskot, milla tavalla?

7. Haluatko jakaa kokemuksen, miten edella mainitut myyjan piirteset ovat vaikuttanest cstokdyttaytymiseesii

B,  Missd lilkkesssa asicidessasi vastasit kyselyyn?

Kiitos vastaamisestal

o S e e

Tama kyselytutkimus on gsa Laursa-ammattikorkeakoulun lilketalouden opiskelijan tekem3d cpinndytetyita, Opinndytetydn aihe on
Myyjien sosioalisen kdyttdytymisen, viestinndn jo ammattifaidon voikutus asiakkaisiin. Palautetta tai kysymiyksid tutkimusta koskien
voi ldhettad allekirjoittaneen sahkpostiin. Kaikki palavtteet ja kysymiykset tullaan kadsittelemaan luottamuksellisesti ja nimettomasti,

Aki Laulainen
aki.laulainen@laurea. fi
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Liite 2: Myyntialan ammattilaisten kyselylomake

P AT

5.

Kiitos vastaamisestal

Oletko koskaan ostanut yddykkeitd vain, koska myyia oli "myva tyyppi™
Kylla l:l En I:l
Oletko koskaan jattanyt ostamatta hyddykkeitd, koska myyjalla oli hucno paiva?
Kylla l:l En I:l
Uskotko, ettd hyva myyja voi vaikuttaa cstopaatokseesi?
Kylla l:l En I:l
Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden vaikuttavan asiakkaan viihbywyyteen ja cstopdatikseen?
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon)
Tervehtiminen 1 2 3 4 5
Hywat kiytostavat 1 2 3 4 5
Ammattitaito 1 2 3 4 5
Hyvat viestintataidot 1 2 3 4 5
Luotettavuus 1 2 3 4 5
Kehenkieli ja eleet 1 2 3 4 5
Asiallinen pukeutuminen 1 2 3 4 5
Halu palvella asiakasta 1 2 3 4 5

Uskotko myyjan sukupuolen vaikuttavan asiakkaan cstokayttaytymiseen? Jos uskot, milld tavalla?

Uskotko myyjan ian vaikuttavan asiakkaan cstokayttdytymiseen? Jos uskot, milla tavalla?

Haluatka jakaa kokemuksen, miten edelld mainitut ominaisuudet ovat vaikuttaneet osto- tai
myyntikayttaytymiseesi?

Mitd toimialaa edustat?

B

Tama kyselytutkimus on osa Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan tekemda opinndytetydtd. Opinndytetydn aihe on
Myyiien sosiaalisen kdyttdytymisen, viestinndn ja ammattifaidon vaikutus asiakkaisiin. Palautetta tai kysymyksia tutkimusta koskien
voi ldhettds allekirjoittaneen sdhkdpostiin. Kaikki palautteet ja kysymykset tullaan kasittelem3an luottamuksellisesti ja nimettdmasti,

Aki Laulzinen

aki.laulainen@laurea. fi
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Liite 3: Tutkimustulokset

Myyjien sosiaalisen kayttaytymisen,
viestinnan ja ammattitaidon vaikutus
asiakkaisiin

Laulainen, Aki | Hyvinkaa |22.11.2015.

<»

LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULY

Uuden edelli

<

Mies yritti puhelimitse LAUREA
myyda uskomattoman |
hyvia Lady Shavereita
uskomattoman hyvaan
hintaan. Tuskinpa
tiesi, mita oli
myymassa!

Uuden edelli,
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<»

Sisallys Vidon el

» Tutkimustulokset
> Myyjan persoonan ja mielialan vaikutus
» Myyjan piirteiden vaikutus
Myyjan sukupuolen vaikutus
> Myyjan ian vaikutus
Myyntialan ammattilaisten ja asiakkaiden kommentit
Yhteenveto

v

v

v

1. Oletko koskaan ostanut hyodykkeita vain, koska 0
myyja oli ”hyva tyyppi”? LAURES

90
% 80
70

60

50

40

30

20

10

0 4

m Kylla
m Ei

Asiakkaat

N=111 N =30
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2. Oletko koskaan jattanyt ostamatta hyodykkeita, "
koska myyjalla oli huono paiva? LAUREA

100
90

80
70 -
60
50
40 -
30
20
10
0 -

u Kylla
mEi

Asiakkaat Myyjat

N=111 N =30

3. Uskotko, etta hyva myyja voi vaikuttaa 0
ostopaatokseesi? LAUREA

% 120
100

80 -

60 -

40

20 -

Asiakkaat

N=111 N =30
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Liite 3
4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) ek
a) Tervehtiminen
7,4% 21,3J(o
Asiakkaat
o1
N=111 N2
Ka=4,64
: 3
10,0 % e
Myyjat m5
N =30
Ka = 4,43 T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100 %
| 7
4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) Vo odells
b) Hyvat kaytostavat
3,6% 23,6% 72,8%
Asiakkaat I
o1
N=111 N2
Ka=4,69 | -
3
3,3% 26,79 70 %

: W 4
Myyjat I m5
N =30 ‘
Ka=4,67 f ]

0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %




4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen?
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon)

c) Ammattitaito
0,9%83% 8,3%
Asiakkaat .
N=111
Ka=4,45 | -
13,3% 26,7 %
Myyjat

60 %

80%

4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden

vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen?
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon)

d) Hyvat viestintataidot

100 %

0,9%| 11,9% 50,5 %
Asiakkaat .
N=111
Ka=4,23 | -
13,3% 40%
N =30 ‘
Ka = 4,33 T T T
0% 20% 40 % 60 % 80%
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<»

LAUREA

uuuuuuuuuuuuuuuuuu

Uuden edelli

o1

m3
4
W5

2

<

LAUREA
Uuden edellz

o1

m3
4
W5
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Liite 3
4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) s
e) Luotettavuus
3% 26,6L ’
Asiakkaat
o1
N=111 M2
Ka = 4,59
3
i 4
Myyjat 5
N =30
Ka=4,63 T T T i {
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
\ 11
4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) Seikacah®y
f) Kehonkieli ja eleet
7.3%  27.0% I 42,3% ‘ 28,4%
Asiakkaat
o1
N=111 M2
Ka=3,92 | -
3
23,3% 46,7 % 30 %
i 4
N =30
Ka = 4,07

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

o
=
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4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) s
g) Asiallinen pukeutuminen
1’9.,1 4,6%  27,8% 48,1% 17,6 %
Asiakkaat -
o1
N=111 M2
Ka = 3,76
3
53,3% 13,3% .y
Myyjat 5
N =30
Ka=3,80 | - i .
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
4. Kuinka paljon luulet seuraavien myyjan piirteiden "
vaikuttavan asiakkaan viihtyvyyteen ja ostopaatokseen? LAUREA
(1=Hyvin vahan, 5=Todella paljon) Seikacah®y
h) Halu palvella asiakasta
2,8% 18,3% ’ 78,9%
Asiakkaat
o1
N=111 M2
Ka=4,76 | -
3
20,0% 80,0 %
i 4
N =30
Ka = 4,80

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %
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5. Uskotko myyjan sukupuolen vaikuttavan asiakkaan "
ostokayttaytymiseen? Jos uskot, milla tavalla? LAUREA
Uuden edells,
90
80
70 -
60 -
50
Kylla
40 - W Ei
30
20
10
0 il
Asiakkaat
N=111 N=30
15
5. Uskotko myyjan sukupuolen vaikuttavan asiakkaan
ostokayttaytymiseen? Jos uskot, milla tavalla? LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULY

Uuden edells,

Itsestani tuntuu, etta
miesten sanaan L
3 Kyllahan pilke
uskotaan paremmin. ety 5
silmassa vastakkaiseen
sukupuoleen vetoaa -

ainakin minuun!

Miesmyyjiin luotetaan

enemman teknisissa _ ‘ . .
asioissa. Naisten on Flirttaileva miesmyyja

helpompi myyda vc?i saada n.a1:setm
miehille. Hyvi i . polvilleen. Toisinpain
yur ela 1§es§1,_ . tilanne voisi olla tukala.
ehka itsellani olisi
kiusallista ostaa
alusvaatteita



5. Uskotko myyjan sukupuolen vaikuttavan
ostokayttaytymiseesi? Jos uskot, milla tavalla?

Kylla, mutta vaikea
tunnistaa miten.
Persoona vaikuttaa
enemman kuin
sukupuoli.

AS|AKKAIDEN
KOMMENTIT

Esim. autokaupassa
mielummin miesmyyja.

Tietyissa asioissa
luotan ehdottomasti
samaa sukupuolta
olevien
mielipiteeseen.

6. Uskotko myyjan ian vaikuttavan asiakkaan
ostokayttaytymiseen? Jos uskot, milla tavalla?
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<»

LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULY

Uuden edells,

Mies ymmartaa miesta
paremmin, miesten
valinen kunnioitus.

Helpompi kuunnella

esim. elektroniikasta.
Esim. pukeutumisen

suhteen naiset ovat usein

uskottavampia.

<»

LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULY

Uuden edells,

Asiakkaat

N=111 N =30

H Kylls
M Ei
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6. Uskotko myyjan ian vaikuttavan asiakkaan "
ostokayttaytymiseen? Jos uskot, milla tavalla? LAUREA
Uuden edells,

Nuoria ei aina oteta Vanhempi 1'lfé tuo
tosissaan, ika tuo yleensa
usein vakuuttavuutta. - luotettavuutta.

lan tuoma kokemus luo
Valilla samanikaisen varmasti asiakkaalle
kanssa helpompi luotettavan kuvan
keskustella. myyjasta.

Vanhempi myyja
saattaa vaikuttaa
kokeneemmalta.

19

6. Uskotko myyjan ian vaikuttavan ostokayttaytymiseesi? "
Jos uskot, milla tavalla? LAUREA

AMMATTIKORKEAKOULY

Uuden edellis

Vanhempi myyja
saattaa olla joissain Kokemuksella on
tilanteissa _ voimaa.
uskottavampi.

ASIAKKAIDEN
KOMMENTIT

Jos myyja on nuorehko,
saatan kysella hieman
erilaisia kysymyksia.

Usein 30+ on
luotettavampi, ei liian
nuori.

Riippuu tuotteesta.
Kypsempi ika, 35+,
helpottaa uskoakseni
“isompien” tuotteiden,
kuten asunto ja auto,
myymista.



