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Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, mitka ovat avaintekijat onnistuneeseen mo-
nikulttuuriseen asiakaspalvelukokemukseen. Lisaksi tavoitteena on tehdé toimeksianta-
jayrityksen tyéntekijoille ohjeita siitda, mita monikulttuurisessa asiakaspalvelussa tulee huo-
mioida ja miten hankalia tilanteita ja omia vuorovaikutustaitoja voitaisiin kehittaa.

Tyo6n teoreettinen osuus koostuu kahdesta osa-alueesta, jotka tukevat opinnaytetyon tutki-
musosaa ja antavat pohjan koko tydn idealle. Ensimmaisena kasitellaan kuluttajan osto-
prosessia, ostokayttaytymista ja kayttaytymisen taustalla vaikuttavia tekijoita. Toisessa
osuudessa kerrotaan monikulttuurisesta asiakaspalvelusta, sen odotuksista, laadusta ja
erilaisista viestintatyyleista, joita voidaan hytdyntaa palvellessa eri kulttuureista tulevia asi-
akkaita. Teorian jalkeen on yhteenveto, jossa on kerrattu teorian keskeisimmat asiat.

Opinnaytetyon tutkimuksena on kaytetty kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta, joka koos-
tuu tassa tapauksessa teemahaastatteluista ja kirjoittajan omista havainnoista. Tulosten
mukaan monikulttuurinen asiakaspalvelu vaatii eniten palvelualttiutta, hyvia vuorovaikutus-
taitoja ja kulttuurienvalista tuntemusta. Haastavimpina seikkoina koettiin aasialaiset asiak-
kaat kielimuurin ja erilaisten viestintatottumuksien takia. Tutkimustulosten perusteella kehi-
tettavaa on myos kulttuurien valisten kayttaytymiserojen omaksumisessa ja sanattoman
viestinnan tulkitsemisessa. Kehitysideoissa on selkeita ja konkreettisia ohjeita, miten moni-
kulttuurista asiakaspalvelua ja vuorovaikuttamista voitaisiin parantaa.

Ty6 on toteutettu aikavalilla lokakuu 2017 — maaliskuu 2018.

Asiasanat
Monikulttuurisuus, asiakaspalvelu, ostokayttaytyminen




Sisallys

RN [0 o F= 101 (o OSSP PO PPPPPPPRPPI 1
1.1 ToimekKsiantajan @SittelY .......ccccoiiiiiiiiiicee e 1
1.2 Opinnaytetydn tavoitteet Ja rAJAUS ......ccocieeeeeeeeeee e e 2
1.3 OpINNAYLELYON FAKENNE .....oeicceece e 3

2 Kuluttajan oStoKAYAYIYMINEN ......couiiii e e s 4
2.1 ASIAKKAAN OSTOPIOSESSI....cciiieeiiiiiiiii e e eeeeeeiis e e e e e e et e e e e e e e et e e e e e e e e eereaa e ees 4
2.2 Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksen teKemiseen?.........cccvvevviieii e eeeeviicine e, 8
2.3 Tunteet ostopaadtoksen taustalla...........ccceviviiiii i s 10

3 Monikulttuurinen asiakaspalVelU ... 12
3.1 KUITUUNSET TEKIJAL .....eeeeeieeiiiiiiiieie et e e 12
3.2 Monikulttuurisen asiakaspalvelun odotukset ja laatu...............occcvviiieeieeeiiniiinnnee, 13
3.3 MoniKURtUUINEN VIESTINTA ......ccoo e 16
3.4 Kulttuurienvéliset taidot ja niiden Kehittaminen.............cceeeeeeiiiiiiiiiecee e 20

4 Teorian YNIEENVETO .....uuiiiiiiii it e e e e e e e s 22

5 TUutkimuKSen toteULLAMINEN.......cooii i 24
5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu .............ccuveiiiiiiiiiiii e 24
5.2 TaUSIA-AINEISIO ...cccoe e 25
5.3 TyOn UOLETAVUUSAIVIOINTI........uvveiiiiieeeiiiiiiei e e e 26
5.4 TyOn toteUttamMiNEN.......ccooeii i, 27
5.5 Havainnoinnin ja teemahaastattelun tulokset...................ccccoo . 27

LI =] o 10| = T U OPPPPPPPPP 30
6.1 Johtopaatokset ja kehitysideat ... 31
6.2 Tyodn merkitys ja hyodyllisyys toimeksiantajalle............cccooooeeiiviiiiin e, 32
6.3 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuKSet ..........ccccoeeiiiiiiiiiiii e, 33
6.4 Opinnaytetybprosessin ja oman oppimisen arviointi ............cccceevvviinieeeereeevvnnnnnnn. 33

0= 01 (5T 35

T (< 37



1 Johdanto

Lentoasemalla kohdataan péivittain satoja asiakkaita monesta maasta ja useista eri kult-
tuureista. Jokaista asiakasta halutaan palvella mahdollisimman asiakaslahtoisella tavalla,
vaikka yhteisen kielen tai kommunikaatiotavan I6ytdminen voi olla haastavaa. Monikulttuu-
risessa asiakaspalvelussa vaikuttavat samat periaatteet, kuin missa tahansa ihmisten vali-
sessé vuorovaikutustilanteessa. Palveluun vaikuttaa ainoastaan asiakkaiden erilaiset toi-
mintatavat, tottumukset ja kulttuuri. Laadukas asiakaspalvelu on yritykselle erinomainen
kilpailuetu ja jotta voidaan saada aikaan tuottavaa myyntid, on ymmarrettéava miksi asia-
kas kayttaytyy tietylla tavalla tai mihin h&n perustaa ostopaattksensa. Koska kulttuurierot
vaikuttavat asiakaspalvelun laatuun ja siihen, miten asiakas kokee sen, on tiedostettava
erilaisia syita kuluttajan ostokayttaytymiseen, oli han sitten suomalainen tai ulkomaalai-
nen. Ostokayttaytymisen lisdksi on hyva oppia tunnistamaan tekijoité, jotka vaikuttavat on-
nistuneeseen monikulttuurisen asiakaspalveluun. Kun kohdataan eri kulttuurista tuleva ja
erilaisiin tapoihin tottunut asiakas, mietitd&n usein, onko asiantuntemus vai ihmistuntemus

tarkeampaa.

Opinnaytety6n idea lahti liikkeelle kirjoittajan neljan vuoden kokemuksesta Helsinki-Van-
taalla tydskentelemisesta ja kirjoittajan tyopaikasta, johon saatiin tyén aiheelle sopiva toi-
meksiantaja. Opinnaytetydn tarkoitus on valmistaa kohdeyritykselle kehitysideoita asia-

kaspalvelun kehittamiseksi haastavassa ja kansainvalisessa toimintaymparistdssa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on norjalainen muotiin keskittyva Airport Retail Group,
joka toimii padasiassa Pohjois-Euroopan lentokentilld ja jossa tyon kirjoittaja on tydsken-
nellyt melkein kolme vuotta. Yritys on Jotunfjell Partnersin yksityisomistuksessa ja perus-
tettu vuonna 2005. ARG on talla hetkella Skandinavian johtava lentokentilla toimiva muoti-
likeorganisaatio, jonka 34 myymalaa sijaitsevat Norjassa, Ruotsissa, Suomessa, Islan-
nissa ja Isossa Britanniassa. Taman liséksi yritys toimii myos tax free - myymaléiden pa-
rissa kuudella lentoasemalla Norjassa ja Ruotsissa. Suomessa Airport Retail Groupilla on

kaksi myymalaa ja tyontekijoita noin 15.

Yrityksen liikeideana on tarjota laaja valikoima tax free - tuotteita, vaatteita ja asusteita
seka tuottaa arvoa asiakkaalle korkealaatuisilla merkkituotteilla. Valikoima keskittyy tun-
nettuihin ja kiinnostaviin bréndeihin, kuten Tommy Hilfiger, Esprit, Malene Birger ja In-
wear. Monipuolisilla tuotteilla saadaan houkuteltua mahdollisimman laaja asiakaskunta,

joka on yksi paatavoitteista organisaation menestymisen ja strategian kannalta.



Airport Retail Groupilla on pitk&a kokemus yhteistydsta maineikkaiden brandien ja lento-
kentilla toimijoiden kanssa ja he pyrkivét jatkuvasti kehittim&an omaa toimialaansa. Tule-
vaisuudessa pyritaan kasvattamaan markkinoiden volyymia ja parantamaan asemaa muo-
tialan toimijana seka korkeatasoisena palveluntarjoajana. Tahan paastaékseen, ARG kes-
kittyy asiakkaiden keskuudessa suosituimpiin muotimerkkeihin, kouluttamaan henkilékun-

taa ja kehittamaan asiakaspalvelun laatua.

Monikulttuurisuuden kannalta yrityksessa on tydntekijoita mm. Suomesta, Venajalta ja Kii-
nasta ja myymaloissa vierailee paivittdin kymmenia asiakkaita eri kulttuureista. Pelkastaan
vuonna 2017 Helsinki-Vantaalla matkusti 18 miljoonaa asiakasta ja lahivuosina maaran
odotetaan olevan 20-30 miljoonaa. Naistd matkustajista noin puolet ovat suomalaisia ja
puolet ulkomaalaisia, joista suurin osa on Aasian kansalaisia. ARG:n asiakaskunta on ial-
taan suurimmaksi osaksi 25-65-vuotiaita, tasapuolisesti miehid ja naisia, suomalaisia sekéa
ulkomaalaisia. Suurin osa yrityksen ulkomaalaisista asiakkaista tulee Aasiasta ja Pohjois-

maista.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja rajaus

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, mitka ovat avaintekijat onnistuneeseen mo-
nikulttuuriseen asiakaspalvelukokemukseen ja miten hankalia tilanteita voitaisiin kehittéaa
kansainvalisessa myyntitydssa. Tavoitteena on tehda tutkimustuloksien perusteella koh-
deyrityksen tyontekijoille ohjeita siita, mita monikulttuurisessa asiakaspalvelussa tulee
huomioida ja kuinka omia vuorovaikutustaitoja voi kehittdd. Kehitysideoiden myoéta pystyt-
taisiin parantamaan asiakaspalvelun laatua ja sen kohdistamista eri kulttuureista tuleville
asiakkaille. Tavoitteena on saada luotua tyd, josta on mahdollisimman paljon hyétya koh-
deyritykselle ja sen tydntekijdille paivittdisessa asiakaspalvelutydssa. Tyon kannalta on
tarkedd ymmartaa asiakkaan kayttaytymisen syita, oppia lukemaan asiakkaan toimintata-

poja ja mukauttamaan omia vuorovaikutustaitoja eri kulttuureihin sopivaksi.

Tutkimus koostuu teemahaastattelun ja omien havaintojen pohjalta ja tulosten perusteella
on saatu tehtyéa ohjeita onnistuneeseen monikulttuuriseen asiakaskohtaamiseen. Tyfssa
huomioidaan kirjoittajan omia kokemuksia erilaisista asiakkaista ja tydskentelysta moni-
kulttuurisessa ymparistossa. Tarkeintd havainnoimisessa on tarkastella myyjan ja asiak-
kaan vuorovaikutusta myyntitilanteen aikana. Taman lisdksi apuna on kaytetty teema-
haastattelumenetelmad, jossa on haastateltu kirjoittajan kollegoita. Tama antaa laajempaa

kuvaa erilaisten henkildiden valisista asiakaskohtaamisista.



1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety0 sisaltda teoriaosuuden ja laadullisen tutkimuksen. Teoriaosuus keskittyy
kahteen aiheeseen. Ensiksi kasitellaan asiakkaiden ostoprosessia ja tekijoitd, jotka vaikut-
tavat ostokayttaytymiseen. Taman jalkeen tarkastellaan kulttuurisuutta, monikulttuurisen
asiakaspalvelun paapiirteitd, asiakaspalvelun odotuksia, monikulttuurista viestintaa ja eri-
laisia viestintakeinoja. Teorian tarkoitus on keskittya paasaantdisesti myymalassa tapah-
tuvaan asiakaspalvelu- ja myyntitilanteeseen seka asiakaskohtaamiseen. Ennen tutkimuk-
sen toteuttamisen esittelya ja tekoprosessia on teorian viitekehys, jossa on kerrattu teo-

rian keskeisimmat paakohdat.

Tutkimustuloksien perusteella on koostettu ohjeita ja kehitysideoita, joita yrityksen henkil-
kunta voi kayttdd apuna asiakaspalvelu- ja myyntitilanteissa. Liséksi tydssa pohditaan
opinnadytetydn onnistumista, aikataulun toteutumista, tyon ja tiedonkeruun luotettavuutta ja

kirjoittajan omaa oppimisprosessia opinnaytetyén tekemisesta.



2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Sana kuluttaja méaaritellaan inmiseksi, joka kuluttaa tuotteita tai palveluita ostamalla, kayt-
tamalla tai kierrattamalla. Kuluttajan suosimia kulutuskohteita on vaikea ennustaa, mo-
nesti ihminen ei itsekaan tieda mita tand paivana haluaa. Yritykset ovat kiinnostuneita ku-
luttajien toiveista nyt ja tulevaisuudessa ja kuluttamista tutkitaankin monissa yrityksissa
erilaisten menetelmien avulla. Sen perusteella organisaatio kehittdd uusia tuotteita ja pal-
veluita. Uusien hyodykkeiden kehittdminen vie kuitenkin aikaa ja on pystyttava ennakoi-
maan, mitd asiakas haluaa tulevaisuudessa, haluaako asiakas tuolloin endaa vasta markki-
noille tullutta tuotetta? Taman takia kuluttajan tottumuksia ja arvoja tutkitaan, silla asiak-
kaan ostokayttaytymisen ymmartaminen on avain hyvalle myynnille. (Hiltunen 2017, 15.)

Asiakkaiden tarpeita voidaan tyydyttaa ainoastaan ymmartamalla mita ostaja haluaa ja mi-
hin sen ostopaétds perustuu. Kun tiedetdan ja ymmarretadn asiakkaan tarve, voidaan
tuotteita ja palveluja muokata sen mukaan ja nain luoda my®os kilpailuetua. Ostokayttayty-
minen on prosessi, jonka voi kokea yksilona tai ryhnmand. Se kattaa tuotteen valinnan, os-
tamisen, tuotteen kayton tai kayttamatta jattamisen, palvelukokonaisuuden seka koke-
mukset tarpeiden tyydyttamisesta. Ostokayttaytymista voidaan kuvata jatkuvana proses-
sina, joka alkaa ennen ostamista, jatkuu ostamisen aikana ja myos sen jalkeen. (Rabolt &
Solomon 2009, 26-28.)

2.1 Asiakkaan ostoprosessi

Asiakkaan tie kohti oikean tuotteen valitsemista lahtee tarpeen tunnistamisesta. Sen jal-
keen tiedostetaan tai Idydetaan tarpeisiin sopiva tuote, joka voi l6ytya mediasta, mainok-
sesta tai ympariston vaikuttamana. Kun sopiva tuote tai ratkaisu l6ydetaén, ihminen si-
sdistad samalla sen hinnan, laadun, varin ja tyylin. Sen jalkeen ldydetaan mahdolliset vas-
taavat vaihtoehdot tuotteelle, jonka jalkeen kuluttaja valitsee tuotteen omasta mielestaan
oikean perusteen mukaan. Paéasaantoisesti asiakas kokee monta vaihetta, ennen kuin te-
kee lopullisen paatoksen. Naitd vaiheita voi kuvastaa seuraavasti (Kuvio 1): ongelman tai
tarpeen tunnistaminen, tiedon ker&&minen, vaihtoehtojen arviointi, tuotteen valitseminen

ja ostaminen seka ostopaatoksen perusteleminen. (Rabolt & Solomon 2009, 381.)

Ongelman tai i ‘ ” H ‘ : Tuotteen i = ‘

Kuvio 1. Perinteinen ostoprosessi (Rabolt & Solomon 2009, 382.)



Taman perinteisen ostoprosessikaavan lisdksi on kuvattu myés erityisesti vaatealalla toi-

miva kaavio. (Kuvio 2.)

Kuvio 2. Ostoprosessi vaatehankinnassa (Rabolt & Solomon 2009, 382.)

Ostoprosessi lahtee liikkeelle arsykkeestd ja sen esiin tuomasta tarpeesta, joita asiakas
saa mainonnan, ympariston ja yhteison seasta. Ongelma voi ilmeté kahdella eri tavalla,
oikean tarpeen ja halun mukaan tai tilaisuuden mukaan. Toisin sanoen ihminen puntaroi
todellisen ja ihanteellisen tarpeen vdlilla. Todellinen tarve voi esiintya usealla tavalla.
Tuote voi olla loppuun kéaytetty, jo ostettu tuote ei vastaakaan odotuksia tai luomalla taysin
uusi tarve. Tilaisuuden luomassa tarpeen tunnistamisessa ihminen on avoin erilaisuudelle
tai korkealaatuisimmille tuotteille. Vaikka tarpeen tunnistaminen esiintyy luonnostaan, sii-
hen on usein kannustettu markkinoinnin ja mainonnan avulla. Joissakin tapauksissa orga-
nisaatiot yrittavat saada aikaan kysyntaa, missa kuluttajia rohkaistaan kayttamaan tuotetta

tai palvelua riippumatta sen merkista tai bréndista. (Rabolt & Solomon 2009, 385.)

Yksi vaikutusvaltainen lahestymistapa tarpeiden ja ostamisen motivaation lahteena on Ab-
raham Maslowin kehittdma psykologinen teoria, joka on julkaistu vuonna 1943. Maslowin
kuvaama tarvehierarkia on yleinen teoria, joka alun perin kehitettiin ymmartamaan henki-
I6kohtaista kasvua ja kokemuksia. Teorian mukaan ihmisella on perustarpeet, jotka on
tyydytettéava hierarkian mukaisessa jarjestyksessa (Kuvio 3.)

‘

Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia (Rabolt & Solomon 2009, 127.)




Jokaisella tasolla on kuvattu erilaiset hyddykkeet siiné jarjestyksessa, missa ihminen ne
Maslowin mukaan tarvitsee. Kun ihmisen alkeellisemmat tarpeet on tyydytetty, kuten fyysi-
set ja turvallisuuden tarpeet, alkaa ihmistd motivoida kehittyneemmat tarpeet. Tata teoriaa
kaytetdaan myds markkinoinnissa, mutta yksinkertaistetumpana, silla esimerkiksi vaatekap-
pale voi tyydyttaa lahes jokaisen tason tarpeita. (Rabolt & Solomon 2009, 126-127; Tribe
2015.)

Fysiologiset tarpeet ovat kaikista tarkeimmat hengissa sailymisen kannalta. Niiden taytty-
minen on valttamatdnta ja vasta sen jalkeen voi muut tarpeet tulla tyydytetyksi. Fysiologi-
sia tarpeita on mm. nalka, jano ja vasymys. Muodissa fysiologista tarvetta kuvastaa vaate-
kappale joka peittaa ja suojaa kehoa. Turvallisuuden tarpeisiin vaikuttaa koti- ja tydolosuh-
teet. Jos ihminen ei luota omaan paatoksentekokykyynsa, han turvautuu toisen ihmisen
apuun, joka kasvattaa turvallisuutta. Myos vaatteiden puolestaan pitaisi antaa meille tur-
vallisuuden tunnetta. (Rabolt & Solomon 2009, 127-128; Tribe 2015.)

Yhteenkuuluvuuden tarpeiden tayttyminen on hyvin yksilollista. Toiset haluavat olla yksin,
toiset kaipaavat rakkautta, ystavyytta ja toisten hyvaksyntaa. Muotia voi jakaa toisten
kanssa; ihmiset ndkevat ja kokevat mita sinulla on paalla ja sen kautta voi saada myo6s hy-
vaksyntaa. Arvostuksen tarpeet tayttyvat yleensa joko laheisilta tai tydpaikalta ja pukeutu-
malla mahdollisesti uusimpaan vaatekappaleeseen, ihminen saa yhteenkuuluvuuden ja
arvostuksen tunnetta. Itsensa toteuttamisen tarpeet ovat ylimpana ja ne toimivat kas-
vumotiiveina. Ne syntyvat silloin kun kaikki muut tarpeet ovat riittdvan hyvin tyydytettyja.
Muodin osalta ihminen voi tuntea vaatteiden olevan itsensa ilmaisua. (Rabolt & Solomon
2009, 127-128; Tribe 2015.)

Blythen (2012, 51) mukaan tarpeen tunnistamisen jalkeen ihminen tarvitsee riittavasti tie-
toa sen tyydyttamiseksi, jolloin tiedosta muotoutuu nykypaivana kauppiaiden tarkein re-
surssi. Inmiset vaativat yha enemman tietoa, joten kauppiaiden on nahtava vaivaa antaak-
seen asiakkaille tarpeeksi infoa hyddykkeista. Tiedonhaku on prosessi, jossa kuluttaja tut-
kii ymparistda tarkoituksenmukaisten tietojen saamiseksi, jotta han pystyy tekemaan osto-
paatdksen. Kuluttaja on tullut yhd enemman motivoituneeksi etsimaan ratkaisua tarpee-
seen, joten he toteuttavat kahta erilaista tiedon etsimiskeinoa: sisaisté ja ulkoista hakume-
netelmaa. Sisainen hakeminen tarkoittaa sitd, ettd ihminen muistelee edellisid kokemuksia
hytdykkeestd, miettien samalla, mitd on kuullut tuotteesta. Ulkoisessa haussa asiakas te-
kee ostoksia, lukee valmistajien kirjallisuutta, mainoksia sekd mahdollisesti keskustelee
ostoksesta ystavien kanssa. Monessa tapauksessa ulkoinen tiedon kerddminen on riitta-
vaa. (Rabolt & Solomon 2009, 386.)



Kun kuluttaja on ottanut selvda useasta eri kilpailevasta tuotteesta, han arvioi vaihtoehtoja
kerattyjen tai muistin mukaisten tietojen perusteella. Vaihtoehtojen arvioinnissa tarkeéaa on
tuotteiden eroavaisuudet ja itselleen tarkeéat kriteerit. Yleensa vaihtoehtojen joukosta vali-
taan ensin tarkeimmiksi esiin nousseet tuotteet, jotka vastaavat eniten tarvetta. Taman jal-
keen aloitetaan rajauksien tekeminen eri kriteerien mukaan, joka voi olla esimerkiksi jo
etukateen suunniteltu hintataso. Hintalappu, brandi tai myymala itse voivat vaikuttaa asi-
akkaan nakemykseen tuotteesta. Tuotteiden samankaltaisuus ja liiallinen tiedonméaara
voivat taas aiheuttaa sekaannusta vaihtoehtojen arvioinnissa. Talléin paadytaan mieluum-
min tuttuun ja turvalliseen vaihtoehtoon, kuin kokeillaan uutta. Liian monta vaihtoehtoa
johtaa ostopaatdksen vaikeutumiseen, jolloin saattaa olla jopa mahdotonta tehdé valintaa

ja koko ostoprosessi keskeytyy. (Blythe 2012, 51-52.)

Paatosta tehdessa inminen tekee valinnan jo muodostuneiden mielipiteiden ja tiedon mu-
kaan. Myyjalla on tarkeé rooli tdssé ostoprosessin vaiheessa, silla lopulliseen paattkseen
voivat vaikuttaa myyjan osuvat argumentit, brandi ja myymala. Monesti asiakas haluaakin
kuulla myyjan mielipiteen eri vaihtoehdoista. Talloin asiakas mahdollisesti vertailee myy-
jan asiantuntemusta kilpailijan asettamaan mielikuvaan ja perustaa ostopaatoksen sen va-
raan. Ostopaatods voidaan tehd& joko nopeasti tai pitkaan harkiten, riippuen hankinnan
suuruudesta ja tarkeydesta. Valintaan vaikuttaa ensisijaisesti luotettavien tahojen tiedot ja
mielipiteet, tiedon saaminen ostopaatdksen teon hetkella ja mieltymykset, mité on saatu
mainonnasta. Kaiken taman perusteella ihminen valitsee itselleen sopivimman vaihtoeh-
don, jonka jalkeen paattda ostaa tuotteen. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 99; Ra-
bolt & Solomon 2009, 394.)

Ostamisen jalkeinen vaihe on tarked, jolloin asiakas paattaa oliko hankinta hyddyllinen vai
hy6dytén. Tama tehdaan odotusten ja todellisen ndkemyksen perusteella. Joissakin ta-
pauksissa hyddyke ei ole ollut odotusten mukainen, jolloin tuote joko palautetaan tai sen
kaytto paatetaan lopettaa kokonaan. Painvastoin odotusten mukainen ja jopa siita pa-
rempi tuote ostetaan todennakoéisesti toisenkin kerran. Oli tilanne kumpi tahansa, ihminen
vaistamattaan sisaistaa tiedon ja muistaa sen seuraavan kerran ostaessaan samankal-
taista tuotetta. Ihminen myds kertoo kokemuksistaan ja mielipiteistddn eteenpdin, jolloin

hyddykkeen maine ja suosittavuus joko paranevat tai heikkenevat. (Blythe 2012, 53.)

Ostopaatoksen perusteleminen itselleen on myds tavallista. Ihminen voi perustaa ostami-
sen joko tunne- tai jarkiperusteisiin syihin, jolloin ostamista ohjaa joko oma tuntemus tai
jarkeva syy. Oli aiheuttaja kumpi tahansa, ihminen pyrkii perustelemaan sen itselleen joko

jarkeilemalla tai tunteen mukaan. On tavallista, etté kuluttaja saattaa katua hankintaansa



esimerkiksi liian kalliin hinnan vuoksi. Tyytymattomyytta voi aiheuttaa myos, jos tuotteen
odotukset ovat olleet liian suuret. Tallgin tuotteen arvioimisen tarkeys lisaantyy. (Blythe
2012, 54; Rabolt & Solomon 2009, 394.)

2.2 Mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen?

Asiakas tekee ostopaatoksen usein tarpeen mukaan. Tarpeen aiheuttaja on yleensa jokin
arsyke, joka voi olla siséinen tai ulkoinen. Sisaisia arsykkeitd on mm. nalka, vasymys tai
arvostuksen hakeminen ja ulkoisia esimerkiksi mainos tai sosiaalisten tekijoiden luoma
paine. Yleensa kuluttaja kuvataan rationaalisena, joka tekee kulutuspaatoksensé sen tuo-
man hyddyn mukaan. Taman liséksi ostokayttaytymiseen vaikuttavaa myos tunteet ja mie-
likuvat. Siksi tana paivana markkinoinnissa korostetaan enemman tunteiden herattamista
kuin jarkiperusteisia hyotyja. Kun tuote heréttaa tunteita ja mielipiteita, ne ovat kuluttajalle
mieluisampia. Minka tuotteen kuluttaja lopulta valitsee, maaraytyy pitkalti henkilékohtais-
ten ja psykologisten ominaisuuksien mukaan, mutta myds ihmisen kulttuuri ja yhteiskunta-
luokka ohjaavat paatoksentekoa. Nama erilaiset ostopaatokseen vaikuttavat tekijat voi-
daan jakaa eri tekijoihin: henkilokohtaiset, psykologiset, sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat.
(Kuvio 4.) (Hiltunen 2017, 21-22.)
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Kuvio 4. Kuluttajan ostokayttaytymiseen ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Hiltunen
2017, 24.)

Kuluttajan kayttaytymiseen yksilona vaikuttaa mm. henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat,

kuten persoona, elaméntilanne, ika, sukupuoli, motivaatio, asenne ja mielipiteet.



Blythen (2012, 60) mielesta psykologisissa tekijoissa tarkein on motivaatio, joka jakautuu
uskomiseen ja mielipiteeseen. Ihminen voi muodostaa tuotteesta omat tuntemukset ja
mieltymykset ilman jarkevaa arviointia. Kuitenkin luottamus on myds yksi tarkeimpia kri-
teereita. Asiakkaat perustavat ostopaéatoksen luottamukseen ja valitsevat sen perusteella
kenelté tuote halutaan ostaa ja mika tuote ostetaan. Asiakas katsoo tuotteen saatavuutta,
hintaa, laatua ja aitoutta. Lisaksi ostokayttdytymiseen vaikuttaa ihmisen identiteetti ja rooli.
Mita tarkemmin ostos sopii ihmisen omakuvaan, sitd parempi ostopaatos on. Joissakin ta-
pauksissa rooli vaikuttaa ostamiseen, silla esimerkiksi perheissa eri jasenet tekevét paa-
toksen eri tuotekategorioiden hankinnassa. (Blythe 2012, 60-64; Pine 2004.)

Myds markkinat ja E. Jerome McCarthyn kuuluisat nelja P:té vaikuttavat paatdksen teke-
miseen. Nama ovat kulutettavan hyddykkeen ominaisuudet (product), hinta (price), mai-
nonta (promotion) ja saatavuus (place). Tuotteet saavat jatkuvasti mainontaa ja me-
diandkyvyytta, jotka kuluttaja kokee markkinointiarsykkeina. Yksittdinen kuluttaja, yhteiso,
markkinat ja ymparistd ovat sidottuja toisiinsa erilaisten tarpeiden verkostolla. Jokainen
naista luo muutospaineita ja tarpeita toisilleen, esimerkiksi toimintaympéariston muutokset
voivat aiheuttaa uusia tarpeita markkinoille ja yhteis6 ymparistolle. Ihmisen suhde yhtei-
sO0ON vaikuttaa myds, silla monesti muiden mielipiteilla ja ndkemyksilla on suuri merkitys
paatoksenteossa. Monesti yhteiso perustaa mielipiteensa bréandin tai julkisuuden tuoman
nakyvyyden mukaan. Téllainen ulkopuolinen paine paatdksen teossa on kaikista voimak-
kain sosiaalisten tekijdiden tuomasta vaikutteista. (Hiltunen 2017, 23.) Blythen (2012, 60)

mukaan se toimii, sill& ihminen uskoo sen tuovan yhteison tai perheen hyvaksyntaa.

Edella mainittujen lisdksi trendit vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Trendeja tuotetaan ihmi-
sille yleensa julkisuuden henkildiden tai median kautta. Muodissa trendia kasitelladn muu-
toksena eli sellaisena, miten jokin trendi levidé kuluttajien keskuudessa. Jos esimerkiksi
jokin pukeutumistyyli on muodissa, sen tyylisuunnan kayttajamaara tai samalla tavalla
ajattelevien ihmisten maara kasvaa. Muutos ei yleensa tapahdu hetkessa, eivatka trendit
muodostu tai lopu nopeasti ja kuluttajien kesken trendin muodostuminen voi olla pitkakin
prosessi. Tasta syysta inmisen kuluttajakdyttaytyminen ei muutu paivan tai viikkon aikana,
jonka ansioista yrityksilla on aikaa tutkia ja havainnoida kaytésmuutoksia jo ennakkoon.
(Hiltunen 2017, 56-60.)

Koska muoti muuttuu ja kehittyy nopeasti, sitd mukaa myds kuluttajan tietAmys vanhen-
tuu. Muodissa mukana pysyvien ihmisten on kaytettava erilaisia muotiléhteita apunaan,
joita ovat markkinoijan hallitsemat lahteet, kuten myynti-ikkunat, myymalan esillepanot,

muotilehdet ja -katalogit, mainokset seka muotindytokset. Kuluttajan méaaraavia lahteita



ovat mm. keskustelut ystavien kanssa, ihmisten pukeutumisen tarkkaileminen, seka sosi-
aaliset ja julkiset tilaisuudet. Neutraaleiksi lahteiksi kutsutaan televisiossa esiintyvia nayt-
telijoitd ja muita merkittavia henkil6itd. Tavoitteellisena lahteend pidetaan internetsivujen
antamaa tietoa, jota etsitddn ennen myymalaan menemista tai netissa ostamista. Jokai-
nen lahde vaikuttaa omalla tavallaan asiakkaan toimintaan, mutta aina jollakin lahteella on

eniten painoarvoa. (Rabolt & Solomon 2009, 387.)

2.3 Tunteet ostopaatdksen taustalla

Kuluttajat haluavat mieluiten positiivisia ja helppoja ratkaisuja. Tanéa paivana asiakkaat ar-
vostavat yha enemman sita, etta he voivat itse paattaa asioistaan. Jokainen haluaa onnis-
tua paatdksenteossa, mutta silti kuluttaja voi valita epaedullisen tai itselleen sopimattoman
ratkaisun, mikali yritys ei ymmarra asiakkaidensa todellista ostokayttaytymisen luonnetta.
Ostajan rationaalisuudella, halulla ja oman edun tavoittelulla on rajansa, silla ainoastaan
faktatietoon perustuva paatdksenteko ei ole toivottavaa. Ihmisen kayttaytymiseen ja paa-
toksentekoon vaikuttavat myts kokemukset, tunteet ja ymparist6, joiden mukaan asiakas

paatyy omasta mielestaan oikeaan ratkaisuun. (Peltonen 2011, 33-34.)

Asiakkaalle tarkeinté on valitseminen. Jokainen ratkaisu ei valttamatta ole tarkkaan ja mo-
nipuolisesti harkittu, mutta ihminen haluaa silti paasta valitsemaan itse. Siksi asiakaspal-
velu- ja myyntity6ssa on tarke&déa ehdottaa asiakkaalle useampaa vaihtoehtoa, mutta muis-
taa myos asiakkaan haluavan arvoa valinnalleen. Valinnan varaa ei myoskaan saa olla lii-
kaa, silloin ihminen ei pysty kasittelem&an kaikkia vaihtoehtoja ja ostaminen voi jaada ko-
konaan tekemétta. Eli valintatilanne itse voi aiheuttaa paattamattémyyden tunteen. Kulut-
taja jad pohtimaan kahden vaihtoehdon valisia eroja ja haluaa kerata lisdperusteluja jo te-
kemalleen valinnalle. Riskien ja todennakdisyyksien arviointi ei ole asiakkaalle helppoa,
joten han yrittaa perustaa paatdksenteon johonkin tosiasiaan. Keskeisinta valinnalle on,
ettd miten tuotetta tai palvelua esitetaan ja mihin suuntaan se johdattaa ajatuksia. (Pelto-
nen 2011, 34-37.)

Jokainen ostos voi olla kuluttajalle eriarvoinen, sen vuoksi hankintaprosessiin kaytetty
aika ja vaivannako vaihtelevat. Yleensa ostaminen perustuu rationaaliseen ostotoiminta-
malliin. Talléin ihminen ker&a harkitsevasti mahdollisimman paljon tietoa hyddykkeesta,
miettien eri vaihtoehtojen hyvia ja huonoja puolia, ennen kuin tekee itsedan tyydyttavan
paatoksen. Tama kertoo sen, etta markkinoijien ja yritysten pitaisi huolellisesti tutkia kulut-
tajien paatoksentekoon liittyvat mieltymykset ja kriteerit, jotta voisivat tarjota parhaimmat
mahdolliset ratkaisut. Kuitenkaan suurin osa asiakkaista ei kayta néin paljon aikaa ja vai-

vaa hankinnan teossa, silloin ihmisen aika kuluisi pelkastdén paatoksentekemiseen, eika
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hankinnasta nauttimiseen. Yleensa ihminen arvioi, kuinka paljon harkintaa missékin han-
kinnassa kaytetaan. (Rabolt & Solomon 2009, 382.)

Ostamiseen vaikuttaa kuluttajan osallistuminen p&aatoksentekoon. Osallistumista kuvataan
mielentilana, joka motivoi asiakasta ostopaatokseen tai mielipiteeseen tuotteesta tai pal-
velusta. Ihminen voi kdyttda ostamiseen eritasoisia osallistumiskeinoja, riippuen hyddyk-
keestd ja sen tarkeydesta. Matalatasoisessa osallistumisessa kuluttaja ostaa itselleen ta-
vanomaisia tai arkisia jokapaivaisia ostoksia, joihin ei tarvita enempaa tiedon keruuta tai
harkintaa. Matalatasoisessa osallistumisessa, asiakkaan paéatos syntyy jo opittujen tieto-
jen tai tapojen perusteella. Taman tyyppinen paatoksenteko kuvaillaan ostamiseksi kayt-
taytymiseen vaikuttavien nakokulmien mukaan. Tallaisessa olosuhteissa keskitytaan arvi-
oimaan ymparistdn merkitystd, kuten tuotteen esillepanoa. My6s herateostokset kuuluvat
matalatasoiseen osallistumiseen. Silloin asiakas ei kdyta harkinta-aikaa ostamiseen, vaan
ostaa tottumuksen tai hetkessa syntyvan mielipiteen johdosta. (Better Business Bureau
2003-2017; Rabolt & Solomon 2009, 383.)

Keskitasoisessa osallistumisessa hyddykkeet nahdaan yksinkertaisina, mihin ei myéskaan
tarvitse enempaa harkintaa, kuten kenkien ostaminen. Asiakas valitsee kaupasta itselleen
sopivimmat kengat, joka on yksinkertainen ostopaatos, eika valttamatta vie aikaa. Korkea-
tasoisessa osallistumisessa on yleensa kyseessa taas jokin arvokkaampi hankinta, esi-
merkiksi lomamatka, auto tai asunto. Valitseminen ja paatoksentekeminen vievét aikaa ja
tarvitsevat paljon taustatietoa. Ihminen ei tee paatosta hetken mielijohteesta, vaan vertai-
lee vaihtoehtoja ja eliminoi riskeja. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd paatds on ratio-
naalinen. Yleensa ihminen ei pysty selittdmaan mieltymyksiaan esimerkiksi musiikin tai
vaatteiden valinnassa, jolloin pelk&staén yksittiinen tekija ei ole ratkaiseva seikka osto-
paatoksen tekemisessa. Tallainen ostaminen perustuu kokemuksiin ja mieltymyksiin, jol-
loin yrityksen on hyva keskittya mittaamaan asiakkaiden palautteita tuotteesta tai palve-
lusta. (Better Business Bureau 2003-2017; Rabolt & Solomon 2009, 383.)

On hyva muistaa, etta kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan ole samanlaisia. Yksi voi haluta
helppoa ratkaisua ja toinen paljon informaatiota tuotteesta. Kolmas voi olla asiantuntija,
joka haluaa testata, miten hyvin myyja on perilla edustamastaan hyddykkeesta. Se, miten
hyvin myyja pystyy tunnistamaan asiakkaan toiveet, ratkaisee monesti, miten asiakas-

suhde lahtee kehittymaan ja mita asiakas lopulta ostaa. (Pesonen ym. 2002, 98.)

11



3 Monikulttuurinen asiakaspalvelu

Liike-elaman perustana on asiakas, jolle osataan myyda ja jota pystytaan palvelemaan
asiakaslahtoisella tavalla. Suomessa vierailee vuosittain miljoonia ihmisia, joita on pystyt-
tava palvelemaan heidan eri kulttuuriensa mukaan. Monikulttuurinen asiakaspalvelu on
o0sa myyjan ammattitaitoa, jota kehittdmalla voidaan kasvattaa koko organisaation menes-
tysta. Asiakaspalvelu on tédna paivana entista isompi kilpailukeino. Yrityksen tulevaisuus
voi riippua siitd, miten he pystyvat tarjoamaan korkealaatuista ja muista erottuvaa palve-
lua. Henkilokohtainen vuorovaikutus ja laadukas asiakaspalvelu ovat tarkeita tekijoita
asiakastydssa. Hyvan vuorovaikutuksen syntyminen kahden ihmisen ja kulttuurin valilla
vaatii erilaisia taitoja, kuin suomalaisten keskindinen asiakaspalvelutilanne. Jotta jokaista
pystyttaisiin palvelemaan henkilokohtaisella tasolla, on meidan aluksi ymmarrettava eri

kulttuurien valisia eroja, tapoja ja ilmaisuja. (Nieminen 2014, 11-12.)

3.1 Kulttuuriset tekijat

Nykyaan on yleista puhua kulttuurin ja liiketoiminnan tarkeydesta, kuin se olisi uusi ilmio.
Kuitenkin kulttuureilla, kommunikaatiolla ja liiketoiminnalla on pitk& yhteinen menneisyys,
vaikka niiden systemaattinen ja opettavainen lahestymistapa on suhteellisen uutta. Histo-
rialliset tiedot osoittavat, etta kulttuurit ja niiden valiset erot ovat pitkaan kiehtoneet ihmi-
sid. Kuitenkin ihmisten motivaatio ymmartaa erilaisuutta on kyseenalaista, ei tiedeta
ovatko ihmiset valinpitamattémia vai aidosti kiinnostuneita eri kulttuurien valisista eroista.
Yleensa ihmiselld on halu saada itselleen enemman tietoa ja kokemuksia, mika vaista-
matta tuo erilaisia ihmisia yhteen. Mygs tana paivana matkustamisen ja erilaisten ihmisten
verkostojen avulla aletaan olla yh& enemman kiinnostuneita eri kulttuureista, kielista ja

kayttaytymisesta ja siitd halutaan oppia lisda. (Gore 2007, 10.)

Sana kulttuuri on kasite, jolle jokaisella saattaa olla erilainen merkitys. Kun puhutaan eri-
laisista kulttuureista, yleensa oletetaan tietyn kulttuurin edustajien olevan suhteellisen sa-
manlaisia. Ryhmia voi yhdistaa kieli tai arvot ja kulttuurin ominaispiirteet voivat olla tiedos-
tettuja tai tiedostamattomia. Yleisimpia kulttuurieroja ovat mm. erilainen viestintatyyli,
kuuntelutavat, nakemys vallasta ja yksilon tai ryhman merkityksesta. Jokaiselle on kuiten-
kin yhteista se, ettd mitd kauempana maa sijaitsee, sité vieraammalta sen toimintatavat
tuntuvat. Pohjoismaat ja Euroopan kulttuurit eivat vaikuta suomalaiseen asiakaspalveli-
jaan yhta merkittavasti kuin esimerkiksi kiinalaisen asiakkaan toiveet ja vaatimukset. (Kei-
sala 2012, 23; Nieminen 2014, 31-32.)
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Kulttuuri on kollektiivista, se on yhteista inmisille, jotka elavat samassa ymparistossa. Se
on mielen ilmaisua ja erottaa ihmisen toisesta. Kulttuuri on opittua kaytosta, joka on perai-
sin sosiaalisesta ympadristosta, ei geeneistd. Jokainen tuntee iloa, surua, vihaa, pelkoa ja
rakkautta, mutta kulttuuri sdatelee sitd, miten naita tuntemuksia ilmaistaan. Kulttuurieroja
tutkittaessa tulisi valttda kansalaisuuden perusteella tehtavaa luokitusta, vaikka se usein
onkin ainut mahdollinen luokitteluperuste. Luokittelujen ja vertailujen uskotaan lisaéavan
mahdollisuutta ymmartaa, kuinka toisen kulttuurin edustaja ndkee maailman ja tietynlaisen
vuorovaikutustilanteen ja kuinka han odottaa vastapuolen kayttaytyvan tilanteessa.
(Hofstede 1992, 21; Keisala 2012, 24.)

Termi kulttuuri ja kulttuurien valinen viestinta johdattavat myos ajattelemaan, etta kulttuuri
on johdonmukaista, yhtendista ja suljettu kokonaisuus. Kulttuuri koostuu yksil6ista, jotka
toimivat kulttuurin arvojen, normien ja olettamuksien mukaan. Kulttuurit myds saavat ihmi-
set tulkitsemaan maailmaa tietylla tavalla. Myds suomalaisuus merkitsee eri asioita eri ih-
miselle. Toiselle tarkeat ominaisuudet suomalaisuudessa tai missa kulttuurissa tahansa,
voivat olla eri arvoisia ihmiselle, jolla on eri sukupuoli, koulutus tai sosiaalinen tausta.
Myds ihmiset, joilla on eri kansallisuus, voivat kokea kulttuurisen taustan hyvin saman-
laiseksi. Kun loydetdan inmisia yhdistavat tekijat, voi edistaa yhteisen ymmarryksen loyty-
mista. (Keisala 2012, 22.)

3.2 Monikulttuurisen asiakaspalvelun odotukset ja laatu

Asiakaspalvelulla on monivivahteinen merkitys ja sen vaatima sisaltdé muuttuu globaalissa
maailmassa jatkuvasti. Kuitenkin kaksi tarkeinta osa-aluetta, eli henkilokohtainen palvelu
seka kahden ihmisen vuorovaikutus ovat sailyneet yhtd merkittavina. Oli kyse mista kult-
tuurista tahansa, mikaan ei ole tarkedmpaa kuin henkilokohtainen vuorovaikutus palvelun
aikana. Yksilollisella ja ystavallisella palvelukulttuurilla tekee vaikutuksen missa pain maa-
ilmaa tahansa. Kulttuurienvélisessa osaamisessa ei ole lahtékohta ensisijaisesti toisen
tuntemisessa, vaan enemman oman itsensa tuntemisessa. Siina, etta uskaltaa ylittaa ra-
joja, ottaa selvaa ja ottaa puheeksi. Taytyy luoda yhteistd ymmarrysta ja yhteisia merkityk-
sid. (Nieminen 2014, 18; Pesonen ym. 2002, 59.)

Asiakkaan taustatekijat vaikuttavat siihen, millaista palvelua hé&n odottaa saavansa. Ihmi-
nen toivoo saavansa itselleen sopivaa palvelua, rippumatta kulttuuritaustasta. Palvelun
odotukset ovat kuitenkin sitoutuneet asiakkaan omaan kieleen ja kommunikaatiotapoihin.
Asiakas méaarittelee oman taustan ja tottumuksien perusteella, onko palvelu ystavallista

vai toykedd, nopeaa vai hidasta. Ihminen vertaa tilanteita ja palvelunlaatua oman maan tai
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muiden maiden palveluun. Jos esimerkiksi suomalainen palvelu tai tuote ylittd& odotukset,
on silloin mahdollista saada aikaan merkittdva yhteistyd. Jos taas myyjan kaytos on ristirii-
dassa asiakkaan oman kulttuurin kanssa, on luottamusta vaikea saada aikaiseksi. Kulttuu-

rierojen mukaan toimiminen on osa myyjan ammattitaitoa. (Nieminen 2014, 33.)

Kulttuurista rippumatta asiakas haluaa edelleen henkilokohtaista palvelua. Monesti asia-
kaspalvelussa korostetaan sité, etté jokaisessa palvelutilanteessa taytetdan samat asia-
kaspalvelukriteerit, mutta monikulttuurisessa asiakaspalvelussa vaaditaan kuitenkin usein
poikkeavia toimintatapoja. On suositeltavaa, ettd jokaista asiakasta kohdellaan yksilona.
Tunnistetaan asiakkaan yksilolliset ominaisuudet ja arvostetaan niitd. Tilanteen vaatiessa,
myyja ymmartaa ja rohkeasti uskaltaa poiketa sdanndista, silla asiakaspalvelu perustuu
hyvalle kommunikaatiolle. Kieli, kulttuurit ja yksityiskohdat vain vaihtelevat tilanteen mu-
kaan. (Forbes 2014; Nieminen 2014, 13.)

Monikulttuuriseen asiakaspalveluun patee samat periaatteet kuin missa tahansa ihmisten
valisessa kommunikaatiossa. Palvelutilanteen onnistumiseen vaikuttaa useat tekijat. Ta-
man lisaksi kulttuurien valisessa palvelussa vaikuttaa erilainen tausta ja kommunikaa-
tiokulttuuri. Monikulttuurisessa myyntitilanteessa asiakas voi olla monella tavalla tyytyvai-
nen palveluun: onnistuttiin valttdmaan vaarinymmarrys, ratkaistiin ongelma tai saavutettiin
tavoite. Yleensa tilanne kohdentuu siihen, onko asiantuntemus vai ihmistuntemus térke-
ampéaa. Kulttuuri vaikuttaa siihen, millaisia tuotteita asiakkaat haluavat ostaa ja kayttaa.
Kulttuuri vaikuttaa myds ihmisten ndkemykseen vuorovaikutustilanteessa ja ostotapahtu-
massa, haluaako asiakas ostaa yksin vai ryhmassa ja mika hanta motivoi. Kulttuurierot
vaikuttavat siihen, miten hyva asiakaspalvelu koetaan eri maissa ja erilaisissa tilanteissa.
(Nieminen 2014, 22-23.)

Vaativimpien asiakkaiden kohdalla hyva palvelu voi edellyttaa erilaisten kulttuurien toimin-
tatapojen tuntemista. Monikulttuurisessa myynnissa vahva motivaatio auttaa erityisesti tal-
laisissa tilanteissa. Myyntitydssa myyjan persoona ja tyotavat vaikuttavat siihen, miten

han onnistuu monikulttuurisessa asiakaspalvelutilanteessa. Se edellyttda tyontekijalta

muuntautumiskykya, oppimishalua ja aitoa kommunikaatiota. Kun myyja nauttii palvelemi-
sesta, hanta kiinnostavat erilaiset ihmiset, vieraat kulttuurit, eik& vieraiden kielien puhumi-
nen haittaa. Han on utelias ja haluaa luoda hyvan vuorovaikutussuhteen. Samasta myyn-
nin lopputuloksesta voi olla molemmilla oma mielipide, silld asiakas ja asiakaspalvelija ko-
kevat myyntitilanteen omalla tavallaan. Kun tilanne p&attyy onnistuneeseen kaupantekoon
tai ongelman ratkaisuun, yleensd molemmat osapuolet voivat olla tyytyvaisia kulttuuritaus-

tasta riippumatta. (Nieminen 2014, 26-27; Pesonen ym. 2002, 61.)
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Myyjan tehtava on saada asiakas tyytyvaiseksi kokemalla asiantuntevaa, luotettavaa ja
nopeaa palvelua. Ammattitaitoisella palvelulla varmistetaan asiakkaalle ratkaisu juuri ha-
nen tarpeisiin. Asiakkaan nakékulman ymmartaminen on yksi myyjan tarkeimmista tai-
doista. Asiakas toivoo myyjalta lupausten pitdmista, tuotetuntemusta ja rehellisyytta. Li-
saksi toivotaan, etté kiireelliset tarpeet ja ongelmat taytetaan seka osataan tarttua asiak-

kaalle tarkeisiin seikkoihin. (Pesonen ym. 2002, 60.)

Monikulttuurisen ammattitaidon on kerrottu koostuvan viidesta eri osatekijasta, jotka ovat
myyntityon peruspilareita. Nama tekijat ovat tiedot, kokemus, taidot, soveltuvuus ja asen-
teet. Suomalainen myyija hallitsee yleensa tyéhon vaadittavat tiedot eli tuotetuntemuksen
hyvin. Pitka kokemus kasvattaa ammattitaitoa ja eri kulttuurien ymmartamista. Taitoja vaa-
ditaan silloin, kun jo kerétyt tiedot on mukautettava jokaiselle asiakkaalle sopivalla tavalla.
Myds soveltuvuus on olennaista asiakaspalvelussa, koska kulttuuriset ennakko-odotukset
ja eri tapoihin sopeutuminen voi olla haastavaa. Tama on yhteyksissa taitojen kanssa,
jotta asiakas saadaan palveltua hanelle sopivalla ja miellyttavalla tavalla. Tama vaatii
asennetta, joka on kokonaisuuden kannalta tarkein tekija. Erityisesti palvelutilanteessa

myyjan asenne voi ratkaista kaupanteon lopputuloksen. (Nieminen 2014, 85.)

Suomalaiset monesti vahattelevat kielitaitoaan, vaikka vieraita kielia opiskellaan varhai-
sista kouluvuosista alkaen. Monikulttuuriseen asiakaspalveluun vaikuttavat muutkin sei-
kat, kuin taydellisen kieliopin hallitseminen tai &antdminen. Myyntitilanteessa voi onnistua
hyvin, ilman taydellista vieraan kielen hallintaa, koska suullinen kielitaito koostuu kielen
hallitsemisen lisdksi myds sosiaalisista taidoista ja persoonallisuudesta. Kulttuurista ja kie-
lesta riippumatta persoonalliset ominaisuudet vaikuttavat kielitaidon l&api. Kuitenkin ongel-
matilanteita voi syntya silloin, kun puhutaan kielta joka ei ole kummankaan osapuolen ai-
dinkieli. Oman lisan tuottavat ne tilanteet, joissa viestinta perustuu ainoastaan elekieleen.
Tasta huolimatta ihmisten valisesséa vuorovaikutuksessa puhutuilla sanoilla on vain pieni
merkitys. Kielioppisdantdjen muistaminen ei ole asiakaspalvelussa ydinasia, vaan myyjan

luoma kokonaisuus ratkaisee. (Leppanen 2007, 71; Nieminen 2014, 93-94.)

Hyva myyja keskittyy asiakkaan kuuntelemiseen, mitd enemmaéan kuunnellaan, sitd enem-
man asiakkaasta opitaan. Puheen lisdksi on luettava asiakkaan kehon kieltd. Ostosignaa-
lien tunnistamisen kannalta, on tarkkailtava asiakasta kokonaisuutena. Suomalaiset ovat
yleensa luonnostaan hyvia kuuntelijoita, he harvoin keskeyttavat tai puhuvat samaan ai-
kaan. Myyntitilanteessa myyjan tehtava on kuunnella ja johdatella keskustelua kysymys-
ten avulla. Nain myyja myos ilmaisee kiinnostusta ja huomiota asiakasta kohtaan. Mo-

nissa kulttuureissa pienien kommenttien esittdminen puheen lomassa onkin suotavaa. Jos
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suomalainen ei kayta tukisanoja keskustelun aikana, voi moni ulkomaalainen saada valin-
pitAmattdman tai negatiivisen vaikutelman. Myyjan pitéisikin puhua kokonaisajasta vain
30% ja asiakkaan 70%. (Nieminen 2014, 98-100.) Leppéasen (2007, 72) mielesta on tar-
keaa huomioida, miten kulttuuritausta vaikuttaa puhe- ja kuuntelutapoihin; mité etel&i-

sempi kulttuuri on kyseessa, sen vilkkkaampaa kommenttien ja puhetyylin esittdminen on.

3.3 Monikulttuurinen viestinta

Kulttuurien valinen viestintd maaritellaan yleensa vuorovaikutukseksi eri maista tulevien
ihmisten valilla. Monikulttuurisen viestinnan tarkoitus on pyrkia selvittimaan, miten ihmiset
pystyvat viestimaan silloinkin, kun heilla ei ole yhteista kulttuurista taustaa. Monikulttuuri-
suus perustuu ihmisten valisiin eroihin, ja siella missa eroja ilmenee, olettamukset vuoro-
vaikutuksen kulusta monesti epéonnistuvat. Kuitenkin kulttuurit koostuvat yksil6ista ja
viestintaa pystytaan tutkimaan naiden yksildiden eli ihmisten avulla. Inmiset koostavat ryh-
mid ja siten kulttuurin. On tarke&& muistaa, etta kuitenkaan kaikki yksiloon perustuvat teki-
jat, eivat ole monikulttuurisuuden kannalta merkittavia. Ihminen voi tuntea kuuluvansa mo-
neen Kkulttuuriin, silti viestinnassa kaytetaan paljon liiallisia yleistyksia, varsinkin median

tarjoamien mielikuvien pohjalta. (Varis 2011, 17-18.)

Asiakassuhde alkaa vuorovaikutuksen syntymisestd, joka onnistuu tai epdonnistuu. On-
nistuneen viestintatilanteen edellytyksena on juuri naiden stereotyyppien purkaminen ja
erilaistamisen valttaminen. Erilaistaminen nahdaan merkittavana kulttuurien valisen vies-
tinn&n ongelmana. Se on ajattelutapaa, jossa ihminen kuvitellaan sen verran erilaiseksi ja
erottuvaksi, ettd hanet jatetddn oman ryhman ulkopuolelle. Valttaakseen tdméan ongel-
man, on opittava miettimaan mité viestintatilanteessa oikeasti tapahtuu. Se vaatii ihmis-
tuntemusta ja kulttuurin ja yhteiskunnan ymmartamista. Monikulttuurisessa viestinnassa ei
pelkastaan ole kysymys vuorovaikutuksesta, vaan myos identiteettien rakentumisesta.
Kulttuurien valista vuorovaikutusosaamista pidetaan kykyna viestia tehokkaalla tavalla tar-
koituksenmukaisesti erilaisten ihmisten kanssa. Tama patevyys voidaan jakaa affektiivisiin
(asenteet ja tunteet) kognitiivisiin (tieto) ja psykomotorisiin (toiminta, taidot ja kayttaytymi-
nen) kykyihin. (Keisala 2012, 31-32.)

Monikulttuurisessa viestintatilanteessa molemmat osapuolet asettuvat omien kulttuurisien
tapojen taakse. Suomalaisen asiakaspalvelijan on hyvéa tiedostaa omat kulttuuriset ja hen-
kilokohtaiset asenteet. Lisaksi myyntitydssa tarvitaan kielitaitoa, ihmistuntemusta, jousta-
vuutta ja mukautumiskykya. Myyja ymmartaa, etta asiakkaan erilaisen kayttaytymisen

taustalla vaikuttaa erilaiset kulttuuriset tavat ja arvot. Kulttuurin jaévuoriteoria (Kuvio 5)
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tarkoittaa sitd, etta ainoastaan pieni maara kulttuuriin liittyvista tekijoista on nakyvié ja hel-
posti ymmarrettavissa olevia. Pinnan alapuolella ovat ne tekijat, joihin ihmisen kayttayty-
minen perustuu ja jotka aiheuttavat eniten vaarinymmarryksia. (Nieminen 2014, 89.)

Kieli, kayttaytyminen,
ulkonako, tavat

(helppo muuttaa)

Viestintatyyli, hierarkia,
arvot, asenteet,
uskomukset

(vaikea muuttaa)

Kuvio 5. Jadvuoriteoria (Soveltaen: Nieminen 2014, 90.)

Yleensa ihmisen ajattelutapa ja toiminta perustuu tiedostamattomiin oletuksiin, toisin sa-
noen Kkulttuurisesti muodostuneeseen hiljaiseen tietoon. TAma on automaattista ja tiedos-
tamatonta toimintaa, joka on nopeaa, luonnollista ja sopii tuttuihin tilanteisiin. Hiljaisen tie-
don avulla tiedamme, miten eri tilanteissa tulee toimia, eli tiedostamattomat oletukset
maarittelevat, miten tilanteita ja ihmisia tulkitaan. Tama ei ole tehokasta kulttuurien vali-
sissa tilanteissa, silla se johtaa helposti vaarinymmarryksiin. On tarkeaa, ettéd ihminen pys-
tyy ylittamaan kulttuurisesti muotoutuneet ajattelu- ja toimintatavat ja myds luomaan uusia
tapoja. Jotta voi kehittyd vuorovaikuttajana, on omat tavat tiedostettava, on ymmarrettava
itseddn, ennen kuin voi ymmartaa toista inmista. Nain voi |0ytaa erilaisia kasityksid, jotka

voivat kehittdad yhteisen ymmarryksen ja toiminnan merkitysta. (Keisala 2012, 34.)

Viestinta asiakkaan kanssa on aluksi molempien osapuolten oletusten ja ennakkoluulojen
kaytava keskustelu. Jos osapuolet kommunikoivat sen mukaan mité olettavat toisesta ih-
misesta, ei viestinta ole tuloksellista. Sen jalkeen, kun on saanut selville henkilén nako-
kantaa, voi myyntitilannetta lahted viemaan eteenpain. Vaikka ihminen yrittda ymmartaa ja
tulla oikein ymmarretyksi, voi silti tulla vaarinymmarretyksi. Se kay helposti, jos perustaa

oman viestinnan olettaen, etta toisella on samat tiedot ja samanlainen nakékulma asioihin.
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Asiakas voi tulkita tilanteen eri tavalla tai ei nae myyjan esittdmaa asiaa tdméan toivomalla
tavalla. (Pesonen ym. 2002, 68.)

Kulttuurien vélisyys antaa mahdollisuuden oppia, silla vain oppiminen lisé& ihmisten keski-
naista ymmarrysta. Mita erilaisemmat taustat henkiléilla on, sitd enemman heidan on opit-
tava toisiltaan pystydkseen rakentamaan yhteisen perustan viestinnalle. Kun ymmarre-
taan, mita erilainen kayttaytyminen toiselle merkitsee, voi viestintatilanne tulla esiin pro-
sessina, jossa osapuolet keskustelevat merkityksistd, rooleista ja oletuksista. Viestinta on
asiakaspalvelussa tehokkaimmillaan silloin, kun sanallinen ja sanaton viestinta ovat sopu-
soinnussa ja vahvistavat toinen toistaan. Puhuttu kieli seka sanaton viestinta vaikuttavat
laajalti toisiinsa. Jos puhuminen ja eleet ovat ristiriitaisia, ihminen uskoo kulttuurista riippu-

matta enemman sanatonta viestintaa. (Keisala 2012, 13; Nieminen 2014, 120.)

On esitetty, ettd kokonaisviestinnasta 7% koostuu puhutusta kielesta, 38% aanenkaytdsta
ja 55% sanattomasta viestinnasta. Viestinnassa tapahtuu koko ajan tulkintaa ja erityisesti
monikulttuurisessa keskustelussa voi olla monenlaisia eroja, hairi6ita tai vaaria tulkintoja.
Tapahtumiin vaikuttaa erilaiset sanallisen ja sanattoman viestinnan ominaisuudet (Kuvio
6). Kun vuorovaikutuksen osapuolten keskindinen tuntemus ja luottamus kasvaa, sanalli-
sen viestinnan merkitys kasvaa, mutta silti sanaton viestinté on tarkein tekija. Erilaiset tun-
teet nékyvat eri puolilla maailmaa kasvonilmeistéa melko samalla tavalla. Jos asiakas on
iloinen, se hymyilee, vihaisena otsa rypistyy ja ilme on artynyt. Kasvojen ilmeet paljasta-
vat, ovatko puhutut asiat ja niiden merkitykset yhtenaisia kesken&dén. Sanattomaan vies-
tintdan kuuluu ilmeiden ja eleiden lisdksi myos reviiri eli henkilén oma tila ja katsekontakti.
(Keisala 2012, 14; Nieminen 2014, 120.)

* sanat « 4ani ja puhetyyli
* sanamaara * katsekontakti

* kielioppi * iimeet ja eleet
 aksentti * kehon asento

* dantaminen * reviiri

* pukeutuminen

Kuvio 6. Viestinnan kulttuuriset eroavaisuudet (Soveltaen: Nieminen 2014, 97.)
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Muita vuorovaikutukseen vaikuttavia tekijoitéa ovat puhetyyli ja aanenkaytto, koskettami-
nen, kehonasento ja ulkondkd. Suomalainen myyja harvoin menee kovin lahelle asiakasta
tai koskettaa hanta. Toisessa kulttuurissa mahdollisesti menetellaan painvastaisella ta-
valla. Jos vuorovaikutus toimii ja asiakas pitda suomalaisesta myyjasta, mielikuva heijas-
tuu myds yritykseen, hyddykkeeseen tai mahdollisesti jopa koko maahan. (Nieminen
2014, 121.)

On olemassa erilaisia viestintatyyleja, jotka tarkoittavat erilaisia tapoja pukea viesti sa-
noiksi. Jos viestintatyylit poikkeavat paljon toisistaan, keskustelun osapuolet joutuvat hel-
posti tilanteeseen, jossa ei saada omaa viestia perille eikd ymmarreta mité toinen osapuoli
yrittda sanoa. Erilaisia viestintatyyleja ovat neutraali viestintd, tunnepitoinen viestinta,
suora viestinta ja epasuora viestinta. Myyntitilanteessa asiapuheen odotetaan olevan sel-
keda ja suoraa, eli sanotaan asiat lyhyesti. Epasuora viestintatyyli lahestyy asioita eri ta-
valla, ensiksi kerrotaan taustoja ja hyotyja tunnustelemalla ja kyselemalla asiakkaan mieli-
piteitd. Epasuoraan viestintatyyliin tottunut saattaa kokea suoran viestinnan hydkkaavana
ja suoran viestinnan ihminen ei valttdAméatta osaa lukea epasuoraa viestintaa ollenkaan.

(Elinkeino-, liikenne- ja ymparistékeskus 2013, 28.)

Yleensa tasa-arvoisissa yhteiskunnissa ja organisaatioissa kaytetaan suoraa viestintatyy-
lid, kun taas hierarkkisessa ymparistossa taas valta maarittelee viestintatyylin kayttoa.
Toinen viestintatyyliin vaikuttava seikka on ihmisen mindkuva. Olettamuksena on, etta
kaikkien kulttuurien edustajat haluavat sailyttdd minakuvan kaikissa viestintatilanteissa.
Miten se tehd&dan, vaihtelee kulttuurien mukaan. Eri kulttuurien mukaan erilaisia viestinta-
tyyleja on mahdollisesti totuttu kayttdmaan erilaisissa tilanteissa, kuin mihin suomalainen
on tottunut. Vuorovaikutuksen kannalta on tarkeaa, ettd ymmarretaén toisen viesti, vaikka
tyyli olisikin erilainen mihin on itse tottunut. Yhteistyon kannalta on olennaista, etta osa-
taan ilmaista mita viestintatyylia itse kayttaa. Siten voi ohjata myds toista ymmartamaan
itseaan eri tilanteissa oikealla tavalla. (Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus 2013, 28-
30.)

Erilaiset viestintdkeinot voidaan jakaa myos asiakaskeskeiseen kommunikaatioon ja suh-
dekeskeiseen kommunikaatioon. Asiakaskeskeisessa viestinnassé keskitytd&n asian ydin-
siséltdon ja korostetaan tosiasioita, jossa kaytetyt sanat ovat tarkeita ja voimakkaita. Tar-
keintd on mitd sanotaan. Tama on tyypillisin kommunikaatiotapa Suomessa. Keskustelun
tarkoituksena on ainoastaan vaihtaa informaatiota ja asiakaspalvelun tulisi olla luotetta-
vaa, selkeda ja suoranaista. Myyjan tulisi keskittya pelkastaan tuotteen ominaisuuksiin ja
korostaa sanallista viestintda. Asiakaskeskeisessa kulttuurissa myos asiakas ilmaisee toi-

veet selkedasti ja suoraan. (Nieminen 2014, 35.)
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Suhdekeskeisessa kommunikaatiossa korostetaan kanssakaymisen merkitysta. Keskuste-
lun avulla pyritdan luomaan tunnelmaa ja valittamaan tunteita. Vuorovaikutus on epasuo-
raa, vaivihkaista ja asioista puhutaan epatasmallisesti. Tarke&é on, miten asiat sanotaan.
Puheessa toistetaan kohteliaisuuksia ja vaarinymmarrystéa seka negatiivisia vastauksia
valtetdan. Informaation ymmartadmiseksi apuna kaytetaan paljon ilmeita, eleité ja erilaisia
aanensavyja. Myyjan on tarkeaa keskittya luomaan rento ilmapiiri ja vaihtaa asiakkaan
kanssa kuulumisia ja kohteliaisuuksia, silla asiakas kiinnittda ensimmaisen& huomion tun-
nelmaan. Vasta taman jalkeen keskitytaan itse myyntitilanteeseen, pitaen ylla miellyttavaa
iimapiiria. Myyja perustaa asiakkaalta saaman luottamuksen tunnelmaan, vasta sen jal-
keen myyntitaidoilla. Suhdekeskeinen asiakas ilmaisee toiveet salaperaisesti, kayttaen sa-

(XTI )

noja "ehka”, "mahdollisesti” tai "toivottavasti”. Talldin suomalaiselta myyjalta vaaditaan

tarkkaavaisuutta ja mukautumiskykya. (Nieminen 2014, 36.)

Samoja viestintamenetelmid, esimerkiksi suoraa ja epasuoraa viestintaa kaytetdan jokai-
sessa kulttuurissa. Ilhmisten valinen suhde vaikuttaa merkittavasti siihen, millaiseksi vuo-
rovaikutus muodostuu. Viestinta kulttuurien valilla voidaan kokea epéavarmaksi, joka johtuu
oman ja toisen kayttaytymisen ennakoimisen vaikeudesta. Epavarmuuden tunnetta voi-
daan vahentaa kulttuuritietamyksella ja erilaisella small talkilla. Nain keskustelun osapuo-
let voivat 16ytaa jotain molemmille yhteisté ja luoda luottamusta myyntikeskustelun poh-
jalle. (Salo-Lee, Malmberg & Halinoja 1998, 9-10.)

3.4 Kulttuurienvaliset taidot ja niiden kehittaminen

Kulttuurienvalisessa viestinndssa kehittyy kokemuksen kautta. Vuorovaikutuksen onnistu-
miseen vaadittavat taidot kehittyvéat kokemuksen, kaytannontilanteiden ja teorian yhteis-
vaikutuksen tuloksena. Kielitaidon liséksi olisi hyva opetella havainnoimista, tulkitsemista,
kulttuurien valisia arvoeroja ja ongelmanratkaisutilanteita. On todettu, etta kulttuurienvali-
sen viestinnan oppimisessa on kolme vaihetta: tiedostaminen, kokemus ja taito. Tiedosta-
minen alkaa siitd, ettd havaitaan erilaisista kulttuureista tulevien ihmisten kayttaytyvan eri
tavoin. Tietdmys on seuraamusta tiedostamisesta. On opittava tietdmé&an eri kulttuurien
arvoja ja ajattelutapoja. Perusteellista tietoa tarvitaan niin vieraasta kulttuurista, siihen
kuuluvista ihmisistéd mutta my6s ihmisesta jonka kanssa keskustellaan. Véhitellen ihmi-
selle kehittyy taito viestid onnistuneesti eri kulttuurien edustajien kanssa ja opitaan valtta-
maan vaarinymmarryksia. Taitoihin kuuluu havainnointikyky, ettd osaa tulkita jokaisen
asiakaspalvelutilanteen vaatimukset ja mukauttaa oman kayttksen tilanteen mukaan.

My06s motivaatiolla on iso rooli. Siihen sisaltyy avoimuus uudelle informaatiolle, seké halu
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ja mielenkiinto luoda uusia sosiaalisia tilanteita vieraiden kanssa. (Hofstede 1992, 330;
Salo-Lee ym. 1998, 19.)

Kulttuurienvélisten taitojen oppiminen ja omaksuminen ovat tiedostamisen ja kayttaytymi-
sen opettelua. On hyva muistaa, etta jokainen tulkitsee tilanteita omasta nakoékulmasta.
Suomalaiselle ulkomaalainen voi olla hyvinkin eksoottinen, mutta samalla tavalla suoma-
lainen ja suomalaisuus ovat eksoottista ulkomaalaiselle. Kulttuuriset taidot ovat kognitiivi-
sia ja emotionaalisia ja niihin vaikuttaa erilaiset tekijat. Ihminen osaa toimia erilaisissa ti-
lanteissa eri tavalla, esimerkiksi tunnelman tai muodollisuuden mukaan. Kulttuuriset taidot
voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: kyky tiedostaa, analysoida ja kayttaytya. Tarkeinta tai-
doissa on moninaisuuden arvostaminen ja eettinen kayttaytyminen. (Dervin & Keihas
2013, 123))

Usein luullaan, ettd kulttuurieroihin ei tarvitse paneutua, riittda kun loydetaan yhteinen
kieli, esimerkiksi englanti. Kuitenkaan ihnmisen kulttuuritausta ei muutu vieraan kielen
myo6ta. Viestintdkeinoja opetellessa ei ole tarkoitus hylatda omaa taustaa tai omia arvoja,
vaan oppia tarkkailemaan eroja, yhtalaisyyksia ja ymmartamaan erilaisuutta. Talléin opi-
taan kyseenalaistamaan itsestaan selvana pidettavia kasityksia ja arvoja seké suhtautu-
maan kulttuureihin avoimesti. Vieraan kulttuurin ja tapojen mukaan voi opetella kayttayty-
maan tilanteen vaatiessa, vaikka haluaisikin pitaa kiinni oman kulttuurin mukaisesta kay-
toksesta ja tavoista. (Varis 2011, 178-179.)

Ting-Toomeyn (1998, 8) mielesta aika ja energia, joka kaytetddn oman kayttaytymisen ja
tuntemuksien kehittdmiseen on sen arvoista. Ihminen oppii parhaiten toisten ihmisten
kayttaytymisen kautta ja on uskallettava kohdata oma epamukavuusalue kulttuurien va-
lista viestintaa kohtaan. Kansainvalistymiseen tahtaavan ihmisen tulee tiedostaa oma kult-
tuurinen tausta, silla se edesauttaa toisen kulttuurin erityispiirteiden tunnistamista. Erilai-
suuden kohtaaminen auttaa kyseenalaistamaan omaa rutiininomaista kaytdsta ja ajattelu-
tapaa. Toiseen kulttuuriin tai sen edustajaan tutustuminen auttaa saamaan nakemysta eri-
laiseen maailmaan ja kokemaan itselle ennenndkemattomia arvoja. (Salo-Lee ym. 1998,
124))
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4 Teorian yhteenveto

Ostokayttaytymisen ymmartaminen ja asiakkaan motiivien tiedostaminen ovat avain hy-
valle myynnille. Ihmisen ostamisen taustalla on yleensa joko rationaalinen tarve, mutta
myos tunteet, ymparisto ja sosiaalisten suhteiden luoma paine vaikuttaa ostohaluihin. Asi-
akkaan tunnistama tarve voi koostua psykologisista, henkildkohtaisista, sosiaalisista tai
kulttuurisista tekijoista. Myods markkinointi ja julkisuuden henkilét vaikuttavat, varsinkin ih-
misen tunnepitoisiin ostomotiiveihin. Ihmisen tarpeita ja niiden erilaisia tasoja voidaan ku-
vastaa Maslowin tarvehierarkialla, joka voidaan linkittdd myds vaatteisiin ja muotiin.
Ostoprosessin aikana on tarkead, ettd ihminen paasee tekemaan paatosta ja valitsemaan
tuotetta eri tasoisten valintakriteerien tai hankinta-ajan perusteella. Ostoprosessi alkaa tar-
peen tunnistamisella, jatkuu tiedon kerdémiselld ja eri vaihtoehtojen arvioimisella, kunnes
paadytddn omasta mielesta oikeaan ratkaisuun ja paatetdan hankkia se. Taman jalkeen
ihminen joko tiedostamattaan tai tiedostaen perustelee ostopaatdksen itselleen, arvioiden

oliko hankinta hyddyllinen vai ei.

Monikulttuurisuuden omaksuminen alkaa kulttuurien ymmartamisella ja ennakkoluulojen
valttamisella. Kulttuuri koostuu ihmisen opitusta kaytdksesta, joka on perdisin sosiaali-
sesta ymparistdsta. Jokainen ihminen kokee samat tunteet, mutta niiden erilainen ilmaise-
minen johtaa kulttuurisiin kayttaytymiseroihin. On myds muistettava, etta vain osa ihmisen
kaytokseen johtavista tekijoista ovat ndkyvia ja helpommin ymmarrettavissa olevia. Jotta
asiakkaan kayttaytymista voi pohjustaa syvallisempiin arvoihin, on kulttuureista ja niiden
kaytdsmalleista oltava aidosti kilnnostunut ja motivoitunut opettelemaan niiden erilaisia

ominaispiirteita.

Monikulttuurisessa viestintatilanteessa molemmat osapuolet asettuvat aina omien tapojen
taakse, jolloin asiakaspalvelijan on osattava mukauttaa omaa vuorovaikutustaan eri kult-
tuureihin sopivaksi. Kulttuurien valisessé kohtaamisessa viestinté on parhaimmillaan sil-
loin, kun sanallinen ja sanaton viestinta ovat tasapainossa. Tarkeinta on ymmartaa toista
ja saada myds itsensa ymmarretyksi, vaikka viestintatyyli olisikin erilainen. Viestinnassa
voidaan kayttaa asiakaskeskeista lahestymistapaa, jossa tarkeinta on selkeys, suoruus ja
sanallisen viestinnan merkitys. Suhdekeskeisessa viestinnassa korostuu ilmapiirin ja tun-

teiden valittamisen tarkeys.
Asiakaspalvelussa myyjalta vaaditaan rohkeutta, aktiivisuutta ja aitoa kiinnostusta ihmisia

ja heidan arvostamiaan asioita kohtaan. Myyjan on myos pystyttdva saamaan luottamusta

aikaan hyvalla kieli- ja kuuntelutaidolla. Tuntemus eri kulttuureita kohtaan voidaan opetella
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tai omaksua kokemuksen kautta. Kokemuksen myo6ta opitaan parhaiten sekd omasta, etta
asiakkaan kayttaytymisesta ja eri kulttuurien valistda kommunikaatiota taytyy olla halukas
oppimaan ja ymmartamaan. Kun yhdistetddn ihmisen tiedot, taidot ja kokemus, saadaan
uusia nakokulmia ja parempia asiakaskokemuksia. Seuraavassa kuviossa on selvennetty
monikulttuurisen asiakaspalvelun paapiirteet (Kuvio 7).

~

« kulttuurien tuntemus

* muuntautumiskyky

*rohkeus

« aito kiinnostus
ihmisia kohtaan

« aktiivisuus
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* opittua kaytosta
»samat tunteet,
erilainen ilmaisutapa

+ ennakkoluulojen
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J

*nakyvat ja helpommi
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tekijat vs. syvallisemmat
tekijat

« erilaisuuden
tiedostaminen

* halukkuus
+sanallisen ja sanattoman oppimiseen
viestinnan merkitys * kokemus
*suora ja selkea « kayttaytymisen ja
viestintékeino tai tietojen

keskittyminen tunnelman
luomiseen seka
thonkielen tarkeyteen

mukauttaminen
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Kuvio 7. Monikulttuurisen asiakaspalvelun elementit teorian perusteella
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda Airport Retail Groupin tyontekijoille ohjeita
siitd, mita monikulttuurisessa asiakaspalvelussa on syyta ottaa huomioon. Liséaksi kasitel-
laan tekijoita, jotka ovat paaosassa onnistuneessa asiakaskohtaamisessa ulkomaalaisen
asiakkaan kanssa. Ohjeiden ja kehityskohteiden avulla myyjat voivat kehittdd omia vuoro-
vaikutustaitojaan, oppia asiakkaan ostokayttaytymisesta ja sita kautta parantaa omaa
henkilokohtaista asiakaspalvelukayttaytymista. Seuraavaksi kasitellaén tarkemmin tutki-

muksen eri vaiheita sen suunnitelmasta lopputuloksiin asti.

5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Opinnaytetyon ideointi ja aiheen valinnan miettiminen aloitettiin syksylla 2017. Aiheen va-
linta ja alustava aikataulu tydlle tehtiin syyskuun lopussa 2017, mutta itse tyon tekeminen
aloitettiin lokakuun puolella. Suunniteltu ja toteutunut aikataulu on nahtavissa taulukosta
1. Alustavasta aikataulusta poiketen teoriaosuus valmistui pari viikkoa aikaisemmin ja
haastattelun runkoa pé&astiin aloittamaan aikaisemmin. Aikataulun liséksi pohdittiin tyon
mahdollisia riskeja ja niiden valttamista. Projektin kannalta mahdollisia esiin nousseita ris-
keja tyodn etenemisen kannalta oli liialliset tyévuorot, aikatauluongelmat, vasymys muiden
kurssien osalta ja sairastuminen. Riskeja valtettiin sopimalla sopivista tydtunneista, valtta-
malla ylimaaraisia kursseja, aikatauluttamalla muiden kurssien tehtavat, riittavalla levolla

ja oman jaksamisen huolehtimisella.

Kun aihe, aikataulu ja riskien hallinta olivat valmiina, aloitettiin lahdeaineiston keraaminen
ja teoriaosuuden kirjoittaminen, joka toimii pohjana tutkimukselle. Teorian kirjoittamisen
lisdksi syksyn aikana on tehty havainnointia ty6paikalla, seka kirjoitettu esiin nousseita
ajatuksia muistiin. Teorian yhteenveto on kirjoitettu heti teoriaosuuden valmistuttua, mutta
johdanto ja tiivistelman kirjottaminen on jatetty viimeistelyvaiheeseen. Tutkimuksen loppu-
tulosten kirjottaminen ja pohdintaosuus on jatetty tarkoituksella loppupuolelle, jotta ne on

helpompi toteuttaa haastatteluiden, havainnoinnin ja teoriaosuuden valmistuttua.

Taulukko 1. Aikataulu

Suun- | Toteu- | Tehtava
niteltu | tunut

viikkko | viikko

39-42 | 39-42 Aiheen ja aikataulun suunnittelu, lahdeaineiston kerdaminen
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43-50 | 43-48 Teoriaosuuden kirjoittaminen, havainnointi

50-4 | 49-3 Tutkimuksen suunnittelu, havainnoin jatkaminen, vélivaiheiden kir-
joittaminen

5 4-6 Haastattelut

6-8 7-8 Tulosten purkaminen, johtopaattkset, pohdinta

9 9 Kolmannen version lapikaynti ohjaajan kanssa

10 10 Viimeistely

11 11 Ty6n palautus

5.2 Tausta-aineisto

Opinnaytety6 on toteutettu kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena, jonka l&htokoh-
tana on todellisen elamén kuvaaminen. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on |0ytaa
enemman uusia tosiasioita, kuin selventaa jo olemassa olevia asioita. Tutkimuksen koh-
deryhma valitaan tarkoituksenmukaisesti, aineistoa kootaan todellisista tilanteista ja tiedon
keruussa suositaan ihmisia ja havaintoja. Tuloksia kuvataan yleensé ehdollisiksi selityk-
siksi, jotka rajoittuvat tiettyyn aikaan tai paikkaan. Kun tehdéén kvalitatiivista tutkimusta,
ollaan kiinnostuneita tekstin tai toiminnan merkityksien ymmartamisesta, aineiston syvalli-
sesta kasittelemisesta ja uusien nakemysten syntymisesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2008, 159-161.)

Opinnaytetyon tyypiksi on valittu kvalitatiivinen tutkimus, silla tutkimuksen piirteet sopivat
tydn aiheen kasittelyyn ja toteuttamiseen parhaiten. Tyon aineisto koostuu teoriaosuu-
desta, kohdeyrityksen tydntekijoille tehdysta teemahaastattelusta seka Kirjoittajan omista
kokemuksista ja havainnoinneista. Havainnointia on tehty koko opinnaytetyéprosessin
ajan ja omia kokemuksia on peilattu neljan vuoden kokemukseen lentoasemalla ty6sken-

telysta.

Havainnointia kutsutaan ennen kaikkea tarkkailuksi, ei pelkastadan nakemiseksi. Havain-
nointi selventaa yksildiden, ryhmien tai organisaatioiden toimintaa. Sen avulla pystytaan
tutkimaan, toimivatko ihmiset niin kuin he kertovat toimivansa. Havainnointi sopii laadulli-
sen tutkimuksen osaksi, silla se on todellisen elamén ja luonnollisen ympariston tutki-
mista. Liséksi se on erinomainen keino vuorovaikutuksen, muuttuvien ja vaikeasti enna-

koitavien tilanteiden tarkastelussa. (Hirsjarvi ym. 2008, 208.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen yksi paamenetelmista on teemahaastattelu. Siina on tyypillista,
ettd aihepiiri on tiedossa, mutta haastattelua ei ole tarkoin jasennelty, vaan se toteutetaan
vapaasti aihealueen sisélla. Haastattelun avulla pyritddn saamaan mahdollisimman luotet-
tavia tietoja ja sen tuloksia voidaan analysoida ja tulkita monella eri tavalla. (Hirsjarvi ym.
2008, 203.) Opinnaytetydn teemahaastattelussa haastateltiin kuutta ARG:n tydntekijaa ja
kysymysten kautta tavoiteltiin ndkemysta siitd, kuinka hyvin monikulttuurisen asiakaspal-
velun taustat ja tilanteisiin vaikuttavat tekijat tunnetaan tydyhteiséssa. Teemahaastattelun
kysymykset 16ytyvat opinnaytetyon liitteesta numero 1. Haastattelu on toteutettu seka suo-

meksi etta englanniksi, jotta jokaisella tydntekijalla on ollut mahdollisuus osallistua.

5.3 Tyon luotettavuusarviointi

Tassa tydssa kaytettiin laadullisen tutkimuksen tyypillisid menetelmia, eli havainnointia ja
teemahaastattelua. Kaikista tutkimuksista pyritdén arvioimaan sen luotettavuutta. Koska
laadullista tutkimusta pidetaan ainutlaatuisena, on kokonaisvaltaista luotettavuutta ja pate-
vyyttd vaikea arvioida. Tarkeinté kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kuitenkin tuoda sel-
vasti ilmi, mitd tutkimuksessa on tehty ja miten saatuihin tuloksiin on paadytty, eli tulosten
analysointiin on oltava perustelut. Myds henkiléiden, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset
ovat laadullisen tyon ydinasioita. Tutkimuksen luotettavuutta lisda kirjoittajan selkea ja
tarkka kertomus tyon jokaisen vaiheen toteuttamisesta ja aineiston tuottamisen olosuhteet

ja taustatekijat on kerrottava totuudenmukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2008, 227.)

Taman opinnaytetydn tutkimuksen tuloksia hyédynnetaan kohdeyrityksen tyontekijoiden
keskuudessa. Tutkimustuloksia voidaan hyddyntaa ja yleistéad samankaltaisissa yrityk-
sissa, jotka palvelevat paivittain eri kulttuureista tulevia asiakkaita, mutta tutkimuksen ko-
konaisotanta on kuitenkin suhteellisen pieni ja aineisto on keratty pelkastaan kohdeyrityk-
seen sopivien lahteiden perusteella. Havainnointia on tehty ainoastaan kohdeyrityksen
asiakastilanteiden perusteella ja teemahaastatteluun on vastannut ainoastaan toimeksian-
tajayrityksen henkilékuntaa. Teemahaastattelun osalta on hyva todeta, etta haastatelta-
vien joukossa on kokeneita myyjia ja monikulttuurisista lahtékohdista, joten haastattelui-
den luotettavuus on hyvalla kannalla. Kirjoittajan havainnot kertovat ainoastaan omista na-
kemyksista erilaisista asiakaspalvelutilanteista ja -kohtaamisista. On muistettava, etta kir-
joittaja on havainnoinut tilanteita oman persoonallisuuden ja kokemuksen mukaan. Tutki-
muksen uskottavuus on kuitenkin hyva, silla tulokset on saatu kohdeyrityksen kokeneilta

myyijilté ja ne on rajattu ARG:n tydntekijdille.
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5.4 Tyon toteuttaminen

Tyon tekeminen alkoi teoriaosuuden hahmottamisella ja l&hteiden etsimisell&, jonka jal-
keen teoriaosuudet kirjoitettiin. Ty6ta aloittaessa oli selkedd, etta teoriaosuuteen on sopi-
vin kirjoittaa asiakkaan ostokayttaytymisesta ja monikulttuurisen asiakaspalvelun taus-
toista ja erityispiirteista. Kirjoittamisen yhteydessa teorian toinen osuus muotoutui eniten

sitd mukaa, kun lahdeaineistosta l16ytyi uusia oleellisia asioita.

Teorian kirjoittamisen jalkeen oli helpointa lahtea muokkaamaan teemahaastattelun kysy-
myksia ja itse tutkimuksen tekemista, koska teoriaosuudella on iso merkitys tutkimuksen
onnistumiseen. Teemahaastattelut toteutettiin séhkdpostin valityksella, silla vuorotyon ja
kirjoittajan omien epasaanndollisten tyévuorojen takia jokaista haastateltavaa olisi ollut vai-
keaa tavata kasvotusten. Tulosten purkamista ja analysointia on tehty sitd mukaa, kun
vastauksia on saatu ja haastatteluiden tulokset antoivat paljon tukea johtopaatoksien teke-

miseen.

Kirjoittajan neljan vuoden kokemusta monikulttuurisesta asiakaspalveluymparistosta on
hyddynnetty havainnoinnin avulla, jonka tuloksia on pohdittu johtopééattsten yhteydessa.
Havainnointia toteutettiin jatkuvasti opinndytetydprosessin aikana ja myés ennen proses-
sin alkamista olevia mieleenpainuvia tilanteita ja kokemuksia on hyddynnetty. Toiminnalli-
nen tutkimus pohjautuu siis haastatteluihin ja havainnointiin, jonka tuloksia on aluksi refe-

roitu ja sen jalkeen kirjoitettu ylés johtopaatoksia ja mahdollisia kehitysideoita.

5.5 Havainnoinnin ja teemahaastattelun tulokset

Airport Retail Groupilla kdy asiakkaita paasaantdisesti Aasiasta, Pohjoismaista ja Vena-
jalta. Miehia ja naisia kay tasapuolisesti, ikdluokaltaan he ovat noin 25-65- vuotiaita. Asia-
kaskunnan kayttaytyminen on vaihtelevaa, riippuen ostajatyypista. Osa vaatii henkilokoh-
taista ja ammattitaitoista palvelua, kun taas osa haluaa toimia liikkeessa itsenaisesti. Li-
saksi yrityksella on jonkin verran vakioasiakaskuntaa, jotka tietdvat myymalan toimintata-
vat ja odottavat aina laadukasta palvelua. Tall6in asiakaspalvelutilanteet voivat olla haas-
tavampia, silla asiakas tuntee henkilokunnan ja valikoiman ennestaan ja osaa pyytaa hen-

kilbkohtaisempaa palvelua ja ajankohtaisia neuvoja muotiin liittyen.
Teemahaastatteluiden tuloksien pohjalta voidaan todeta, etta myyjien ndkékulmasta tar-

keimpéana vuorovaikutustaitona pidetaan tilannetajua. Asiakkaan tarpeita ja ostokayttayty-

miseen liittyvia tekijoita taytyy osata lukea, on pystyttava esittdmaan tarkentavia kysymyk-

27



sid ja on pystyttava vastaamaan sellaisiin. Myos luottamuksen luominen on tarkeda, myy-
jan on osattava kuunnella asiakkaan toiveita ja pysyttava ystavallisena tilanteesta riippu-

matta.

Tulosten mukaan myyjan vuorovaikutustaitoja voitaisiin parantaa kehittamalla omaa kult-
tuuritietoisuutta, jotta saataisiin aikaan mahdollisimman henkilékohtaista palvelua. Myo6s
omien asiakaspalvelukokemuksien ja erilaisten tilanteiden jalkeen voitaisiin analysoida ta-
pahtunutta; mika tilanteessa on onnistunut tai epaonnistunut. Nain samankaltaisiin tilantei-
siin tulevaisuudessa olisi paremmat valmiudet, parempi mahdollisuus virheen korjaami-
seen ja sita kautta onnistuneeseen tilanteeseen. Vuorovaikutustaitoja voidaan parantaa
myds asiakkaan tarpeiden tayttdmisen kannalta. Opetellaan tunnistamaan ja tayttamaan
asiakkaan oikeat toiveet, jolloin ihmisistéa ja heidan kayttaytymisesta opitaan koko ajan li-

saa kaytannon tilanteiden kautta.

Myyjan tarkeimpina taitoina monikulttuurisessa asiakaspalvelussa pidetaan myos kielitai-
toa ja sanattoman viestinndn ymmartamista ja hallitsemista. Hyvan kielitaidon ansiosta on
helpompaa kommunikoida, oikeat argumentit saadaan helpommin esitettya ja palvelutilan-
netta on helpompaa ohjailla toivottuun suuntaan. Sanattoman viestinnan kannalta myyjan
iimeita ja eleitd pidetdan tarkeina. Monesti hankalissa tilanteissa jos ostajia on useita, yksi
on kontaktissa myyjan kanssa ja muu ryhma tarkkailee myyjan toimintaa. Lisaksi karsival-
lisyytta ja palvelualttiutta pidetd&n merkittavana. Usein voi k&yda niin, etta asiakas paattaa
ostaa tuotteen, mutta haluaakin viela kokeilla tai vertailla muita tuotteita ja lopullisen osto-
paatdksen tekemiseen voi kulua paljonkin aikaa. Tallaiset tilanteet vaativat erityista karsi-
vallisyyttd. On myds muistettava, ettd asiakas voi kayttaytya kohteliaasti tai epakohteli-
aasti, riippumatta hanen kulttuurista tai taustoista. Silti tilanteissa joustaminen ja toisen ta-

pojen kunnioittaminen ovat tarkeaa.

Hyvalla asenteella ja hyvin hoidetulla vuorovaikutustilanteella on iso merkitys asiakkaan
ostokayttaytymisessa. Monesti asiakkaan ostokayttaytymiseen voi vaikuttaa asiakkaan
omat odotukset, mieliala sekd myymalan ilmapiiri. Eri kulttuureista tulevat asiakkaat kayt-
taytyvat omien kulttuuritaustojen ja tottumusten mukaisesti ja asiakkaiden ostokayttayty-
misesséa voi olla merkittdviakin eroja myymalan sisalla. Ihmisten tulotaso, aikataulu, ja
henkilokohtaiset asiat vaikuttavat myods ostamisherkkyyteen; kiireisena paatos tehdaan
joko hataillen tai ei ollenkaan. Tulotasoa mukaillen asiakkaat ostavat esimerkiksi eri hinta-
tason tuotteita. Yksi tarkeimmistéd on myymalassa oleva ilmapiiri ja myyjan toiminta heti
kun asiakas astuu sisddn myymalaan. Talldin esimerkiksi rauhallinen ja ystavallinen myyja

rauhoittaa omalla kaytoksellaan Kiireista asiakasta ja palvelualttiudella myyja tukee osta-

28



jia, jotka eivat vield tieda mitd haluaa. Asiantunteva myyja tukee erityisesti hyvin tuotetie-
toisen asiakkaan tarpeita. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen lentoasemalla vaikuttaa myos
moni myymalan ulkopuolinen asia, kuten lentojen viivAstymiset, aikaiset tai myohaiset kel-

lonajat ja asiakkaan reagoiminen erilaiseen ymparistoon.

Monikulttuurisessa asiakaspalvelussa kohdataan eniten haasteita silloin, kun yhteista
kielta tai kommunikointikeinoa ei I6ydetd. Myo6s kulttuuriset kaytdserot tuottavat haasteita,
jos asiakkaan tapoihin ei kuulu esimerkiksi tervehtiminen tai hymyileminen. Jos asiakas ei
ole yhteisty6haluinen, eika halua tai pysty kertomaan mita haluaa, on héanen tarpeita tai
taustatekijoita vaikea hahmottaa. Jos asiakkaalla on tulkkina toimiva henkil®, on silloinkin
asiakkaan henkilokohtaisia toiveita vaikea selvittdd. Myts omien mielipiteiden ja argu-
menttien esittdminen on talléin hankalaa, ja moni tarkea yksityiskohta, asia tai ele voi

jaéda molemmille osapuolille epaselvaksi.
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6 Pohdinta

Haastatteluiden, omien havaintojen ja tulosten avulla saatiin koottua toimeksiantajayrityk-
selle hyvia ja ajankohtaisia vinkkeja siihen, miten ARG:n myyjien vuorovaikutustilanteita ja
monikulttuurista osaamista voitaisiin kehittad. Nain ollen opinnéytetytn tavoitteet onnistui-
vat hyvin. Teoriaosuuden aiheiden valinta tukee hyvin laadullisen tutkimuksen tarkoitusta
ja antaa hyvan lahtékohdan tutkimukselle. Teorian ensimmainen osa kuluttajan ostokayt-
taytymisesta ja ostoprosessista on hyva avaus teorialle, jossa pohditaan kayttaytymiseen
johtuvia syita ja niiden taustatekijoita. Kun tiedeté&n miksi asiakas ostaa ja mika paatok-
sentekoon vaikuttaa, on helpompi oppia tunnistamaan asiakkaan ostosignaaleja, ymmar-
tamaan asiakkaan mielipiteita ja kunnioittamaan jokaisen henkilokohtaisia arvostuksen-
kohteita. Taman jalkeen on hyva miettia monikulttuurisen asiakaspalvelun tarkeimpia teki-
joita, kulttuuria ja tarkeimpia viestintataitoja, joka aihe-alueena on hyvin mielenkiintoinen
ja antaa hyvan pohjan teemahaastattelun kysymyksille ja tukea koko tyon idealle. Kuvi-
ossa 8 on kuvattu monikulttuurinen asiakaspalvelu teemahaastatteluiden ja havainnoinnin

tulosten perusteella.

4 N
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Kuvio 8. Monikulttuurisen asiakaspalvelun elementit perustuen tyon tutkimustuloksiin
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Kuvio pohjautuu teoriaosuuden yhteenvedossa olevaan kuvioon (Kuvio 7), josta pystyy
vertailemaan, miten teoreettisuus ja myyjien kokemuksien perusteella tehdyt tulokset
eroavat toisistaan. Vaikka teoriassa on joitakin samoja osa-alueita, kuin mité tuloksissa on
selvitetty, on teemahaastattelun tuloksista saatu myos erilaisia ja kaytannonlaheisempia
nakemyksia. Tama kuvastaa myyjien ammattitaitoista ja avointa asennetta monikulttuu-
rista asiakaspalvelua kohtaan. Tilanteet, joiden pohjalta vastaukset on kerrottu ovat joka-

paivaisien asiakaskohtaamisien ja realistisien tilanteiden takaa.

Vaikka teorian mukaan asiakkaan ostopaatds perustuu yleensé johonkin tarpeeseen, ei
se kohdeyrityksen kannalta pida taysin paikkaansa. ARG:n asiakkaista osa ostaa tarpeen
mukaan, jolloin he ostavat yleensa lentosukkia, véitd, aurinkolaseja tai uima-asuja. Osa
taas saattaa ohi kulkiessaan inspiroitua mallinuken tai nayteikkunan tuotteista ja paatya
ostamaan hetken mielijohteesta. Kaikki asiakkaat eivat mydskaan tieda myymalan ole-
massa olosta etukéteen, joten uudet asiakkaat ostavat tilanteen ja mielijohteen mukaan,
eivatka valttamatta tarpeen. Tasta syysta on tarkeaa pitdad mallinuket ja nayteikkunat hou-
kuttelevina, jotta asiakkaat saadaan innostumaan, tulemaan liikkeeseen ja tekemé&an os-

toksia.

6.1 Johtopaatokset ja kehitysideat

Tutkimustulosten ja havainnoin pohjalta voidaan todeta, ettd monikulttuurinen asiakaspal-
velu vaatii erityisosaamista: tietAmysta muista kulttuureista ja heidéan toimintatavoista, hy-
vaa kielitaitoa, karsivallisyytta ja tietojen soveltamista kaytanndn tilanteisiin. Oma moni-
kulttuurinen ammattitaito kehittyy tilanteiden mukaan, niita analysoimalla ja niista oppi-
malla. Monikulttuurisen asiakaspalvelijan tarkeimmat taidot ovat palvelualttius, kieli- ja
kuuntelutaidot ja sanaton viestinta. Tarkeimmiksi kehityskohteiksi asiakaspalvelutilan-
teissa kohdentuivat aasialaiset asiakkaat, ostokayttaytymisen tekijéiden tunnistaminen,

sanattoman viestinnan merkitys ja kulttuurierojen tunnistaminen.

Aasialaisten asiakkaiden kielen tai tapojen ymmartadminen on vaikeinta. Koska he muo-
dostavat suurimman osan yrityksen asiakaskunnasta, heidan kulttuurin ymmartaminen
olisi kuitenkin erityisen tarkeda. Jotta oppisimme kommunikoimaan myos yrityksen isoim-
man asiakaskunnan kanssa paremmin, voitaisiin yrityksen sisalla jarjestaé kielikoulutusta
esimerkiksi kiinan alkeista. Aasialaiset ovat myymalassa omatoimisia, he kayttavat paljon
aikaa tuotteiden testaamiseen ja tarkasteluun ja ostopdatoksen tekemiseen voi vaikuttaa

useampi ihminen. Talléin myyjan tulee olla erittéin karsivallinen ja kunnioittava.
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Ostokayttaytymisen tekijoiden tunnistamiseen auttaa asiakkaiden ostotilanteiden tarkkailu
ja analysointi. Erityyppisten asiakkaiden ostokayttaytymisté voi opetella tilanteiden seké
esimerkiksi DISC-kaytosprofiilin hyddyntamisen kautta. DISC-testia kaytetaan itsetunte-
muksen ja viestinnan kehittdmiseen ja sen avulla voidaan opetella ymmartdmaan ihmisten
kayttaytymista eri vuorovaikutustilanteissa. Tata profiilitestia voisi peilata asiakkaisiin, jo-
ten olisi helpompaa oppia mukauttamaan omaa kayttaytymistéa eri profiilien mukaan. Ta-

man avulla pyritddn my6és ymmartamaan toisen ihmisen arvomaailmaa.

Sanattoman viestinnan merkitys korostuu, joten myyjan taytyy opetella tarkkailemaan
oman kehonkielen hallitsemista. Omien ja my6s asiakkaiden kehonkielen signaalien ha-
vainnoiminen on talldin ensisijaista. Voi tarkkailla ja analysoida mm. eleita, ilmeitd, danen-
ja tilankayttda, laheisyytta ja koskettamista. Sanattomassa viestinnassa on hyva muistaa

my6s kauas nakyvat signaalit, kuten myyjan ryhti ja tapa seisoa ja kavella.

Kulttuurien ja niiden tapojen tunnistaminen vaatii oma-aloitteisuutta ja motivaatiota oppia
tuntemaan vieraita tapoja ja tottumuksia. Jotta voidaan saada aikaan luottamusta ja yha
henkilokohtaisempaa palvelua, myyjan tulisi tietdd ajankohtaisemmat tilanteet ja uutiset
maailmantilanteista, mista asiakkaat ovat kotoisin ja mitk& asiakkaan tai kulttuurin arvot
ovat. Nain voidaan pyrkid hyodyntdmaan vahainenkin tieto asiakkaasta ja soveltamaan
sitd vuorovaikutustilanteessa. Erilaisia asiakaskohtaamisia voidaan jakaa kollegoiden kes-
ken, jotta jokainen voi oppia erilaisista tilanteista. Myos asiakaspalvelutilanteiden analysoi-
minen ja niistd oppiminen auttaa kehittdmaan asiakaspalvelun laatua tulevia kohtaamisia

ajatellen.

6.2 Tyon merkitys ja hyddyllisyys toimeksiantajalle

Opinnaytety6n aihe on ajankohtainen, silla monikulttuurisuus kasvaa koko ajan jokaisella
toimialalla. Taman lisaksi asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartaminen ja onnistuneen
asiakaspalvelutilanteen tekijoiden I6ytaminen ovat aina ajankohtaisia asioita. Jokainen
myyntialalla oleva voi kehittdd omia vuorovaikutustaitojaan jatkuvasti ja esimerkiksi toi-
sesta kulttuurista ja erilaisten ihmisten tottumuksista ja kéytoksesta voi aina oppia lisda.
Lisaksi Helsinki-Vantaan matkustajamaara on koko ajan kasvussa ja uusia kohdemaita ja
lentoja suunnitellaan ja avataan jatkuvasti. Tama tuo yrityksille lisda uusia asiakkaita ja
kulttuureita, joten monikulttuuriset asiakaspalvelutaidot ovat tulevaisuudessakin jatkuvan

muutoksen ja kehittymistarpeen alla.
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Taman opinnaytetydn teoriaosuuden ja tutkimuksen tulosten pohjalta jokainen ARG:n
myyja voi tutkia asiakkaan ostokayttaytymisen syita ja kehittdd entisestdén omia vuorovai-
kutus- ja viestintataitoja. Tyota voitaisiin hyddyntaa myds uusien tydntekijoiden perehdyt-
tdmisessa, varsinkin jos henkiltlle ei ole lentoasema tydymparistona entuudestaan tuttu.
Na&in uudetkin tyontekijat paasisivat helpommin kiinni tydn ja asiakaskunnan luonteeseen

ja saisivat heti kaytannon vinkkeja erilaisiin asiakaskohtaamisiin.

6.3 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustuloksista selvisi, ettd asiakaskohtaamisista oppiminen ja niiden analysointi kehit-
tavat, joten yhteisissa tapaamisissa ja palavereissa voitaisiin jakaa myyjien osaamista ja
erilaisten asiakaskohtaamisten lapikayntia. Nain jokainen paasisi oppimaan ja kehitty-
ma&aé&n muiden kokemuksien kautta ja kehitysideoita voitaisiin ideoida yhdessa. Kohdeyri-
tyksessa voitaisiin hyddyntaa tutkimusta myds siitd, mita eri kulttuureista tulevat ostavat
eniten, jotta eri asiakaskuntien ostotottumuksia voitaisiin kehittaa tulevaisuudessa. Tutki-
muksessa voisi olla hakdkulmia, miten erilaiset asiakkaat kommunikoivat erilaisten myy-
jien kanssa ja onko jotain tuoteryhmia, joita asiakkaat toivoisivat myymalasta |6ytyvan.

Nain saataisiin viela kohdennetumpaa ja asiakaslahtdisempéaa palvelua.

Tehtya tutkimusta voisi laajentaa, ottamalla mukaan toisen yrityksen ja myymalan nako-
kulmia. Nain pystyttaisiin vertamaan, onko esimerkiksi aasialaisten asiakkaiden kayttayty-
minen samanlaista kahvilassa tai kelloliikkeessa. Nain saataisiin selvyyttd, eroaako kayt-
taytyminen myytavan tavaran tai asian mukaan. Myés asiakkaita voisi haastatella muuta-
milla kysymyksill, jotta tutkimukseen saisi heidankin ndkokannan. Asiakkailta voitaisiin
kysya mm. miten he kokevat asioinnin ARG:II& tai miten heidan mielestdan vuorovaikutus
myyjan kanssa sujui. Sité kautta saataisiin enemman tarke&é asiakaspalautetta, joka aut-

taisi parantamaan henkildkunnan ja myymalan toimintaa.

6.4 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi syksylla 2017 ja aluksi aiheen valitseminen tuotti paanvaivaa.
Onneksi kuitenkin ohjaajan avulla 16ysin itse& kiinnostavan aiheen, ja sain tytpaikalta
mahdollisuuden tehda tyon sinne. liman sita mahdollisuutta, olisin ollut pulassa aiheen
kanssa. Aiheen jalkeen oli suhteellisen helppoa lahted hahmottamaan teoriaosuutta ja et-
simaan sopivia lahteitd. Erilaisten lahteiden ja sopivien kirjojen etsiminen ja valitseminen
olivat mielenkiintoista, mutta ei aina helppoa. Se opetti valitsemaan juuri oman aihealuee-
seen sopivaa Kirjallisuutta, jotta aiheen rajaus sailyi sopivana. Tiesin heti, etta ostokayttay-

tyminen ja ostoprosessi tulisi olemaan teorian yksi osa, mutta monikulttuurisen asiakas-
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palvelun osat alkoivat muotoutua sitd mukaa, kun kirjoitin ja 16ysin aiheeseen sopivia lah-
teitd. Loppujen lopuksi jouduin miettimaan tarkkaan, mitk& aihealueet sisallytan, silla 10y-
sin paljon mielenkiintoisia lahteitéd ja osa-alueita aiheeseen liittyen. Kuitenkaan kaikki asiat
eivat suoranaisesti liittyneet omaan ty6hon, joten aiheen rajaamista piti tehdé jonkin ver-
ran. Sain Kirjoitettua teoriaosuuden yllattavankin helposti ja vield aikataulusta etuajassa.
Tama antoi hyvaa itseluottamusta lopputydn tekemiselle ja se antoi pienta joustavuutta

myds aikataulun suhteen.

Aiheena monikulttuurisuus ja asiakkaiden ostokayttaytyminen ovat mielestani todella mie-
lenkiintoisia ja ajankohtaisia. Kun aihetta alkaa tutkimaan enemman, se opettaa paljon ja
jokapaivaisia tilanteita alkaa pohtia huomaamatta syvéallisemmin kuin ennen. Ostokayttay-
tymiseen perehtyminen on opettanut analysoimaan asiakkaita, mutta myds omaa kayttay-
tymista. Monikulttuurisuuden kasitteleminen, opetteleminen ja siita kirjoittaminen on ollut
erittain hyodyllista, silla se kasvaa ja kehittyy joka alalla koko ajan. Opinnaytety6n Kirjoitta-
minen on ollut aikaa vievaa, mutta ei loppujen lopuksi niin vaikeaa, kuin milta se aloitta-
essa tuntui. Kun tyd alkoi hahmottua kirjoittamisen my6ta, alkoi tyon tekemiseen saada
koko ajan lisda varmuutta ja aikataulussakin oli sen kautta helppo pysya. Opinnaytetyd on
prosessi, jonka saa tehtya aikataulun mukaan valmiiksi, kunhan aikatauluttaa muut tehta-
vat ja tyot siten, ettd kirjoittamiseen jaa aikaa ja energiaa. On myos tarkeaa, etta aihe on
itselle mieluisa ja siihen 10ytyy oikeanlaista inspiraatiota, jotta motivaatio kirjoittamiseen
sdilyy. Olen tyytyvdinen tyohoni, sen teoriaosuuksiin, tutkimukseen ja tutkimustuloksiin.

Olen iloinen, etta tyod on valmistunut aikataulun mukaisesti.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

1.

Millaisia erityisia vuorovaikutustaitoja tarvitaan palvellessa eri kulttuureista tulevia asiak-
kaita?

What kind of specific interaction skills do we need when serving customers from different
cultures?

2.

Miten vuorovaikutustaitoja voisi mielestasi parantaa?

How you can improve interaction skills?

3.

Mitka ovat myyjan tarkeimpia taitoja monikulttuurisessa asiakaspalvelussa?
Which are the most important skills in multicultural customer service?

4.

Mitka syyt vaikuttavat mielestasi asiakkaan ostokayttaytymiseen?

In your opinion, what are the reasons for customers buying behaviour?

5.

Missa monikulttuurisessa asiakaspalvelutilanteessa kohtaat eniten haasteita?
In which multicultural customer service situation you face most challenges?
6.

Mit& muita erityispiirteita tulee mieleen monikulttuurisesta asiakaspalvelusta?

Any other specific opinions for multicultural customer service?
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