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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli kootun tietoperustan pohjalta
suunnitella ja tuottaa Laurea-ammattikorkeakoulun kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan
koulutuksen estenomiopiskelijoille myyntityohon, myyntipsykologiaan ja

Tavoitteena oli oppaan avulla lisata opiskelijoiden tietoisuutta ja ymmarrysta kasiteltavista
aiheista kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alaan soveltaen. Yhteistyokumppanina
opinnaytetyoprosessissa toimi Laurea-ammattikorkeakoulun kauneudenhoito- ja kosmetiikka-
alan koulutus. Koulutuksella ei aiemmin ollut kaytossaan opasta tyon aiheisiin liittyen.

Tietoperusta koostui myyntityon teoriasta, vuorovaikutuksen ja vallan psykologiasta,
vaikuttamisen suostuttelustrategioista, myyjan ominaisuuksista ja taidoista seka
kuluttajakayttaytymisen psykologisista tekijoista. Lahteina kaytettiin aihealueiden
kirjallisuutta ja tutkimuksia. Tuotoksena syntyi 34 sivuinen sahkoinen opas, jonka sisalto
pohjautui tietoperustaan. Oppaasta tehtiin sahkoinen itseopiskeluun soveltuva opas, jotta sen
lukeminen olisi mahdollista itsenaisesti ilman luentokokonaisuutta. Opas luotiin Canva-
verkkosivustolla. Oppaan arvioivat nelja kosmetiikan myyntityon parissa tyoskentelevaa
tyoelamaedustajaa. Arvioinnin palaute oli positiivista eika oppaaseen tehty sen perusteella
suuria muutoksia. Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite saavutettiin oppaan valmistumisen
osalta. Tavoitetta opiskelijoiden tietoisuuden ja ymmarryksen lisaamisesta aiheisiin liittyen ei
pystytty opinnaytetyon aikataulun puitteissa arvioimaan. Prosessin aikana muodostui ideoita
vaikuttamisen ja suostuttelun taktiikkojen seka kuluttajakayttaytymisen psykologisten ja
ulkoisten tekijoiden lisatutkimuksille.

Asiasanat: myynti, myyntipsykologia, vaikuttaminen, kuluttajakayttaytyminen, psykologiset
tekijat



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Beauty and Cosmetics

Bachelor’s thesis

Hanna Pasanen
Towards better sales: the psychological factors in selling and consumer behaviour
Year 2021 Pages 77
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on tietoperustan pohjalta suunnitella ja
tuottaa Laurea-ammattikorkeakoulun kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan koulutuksen
estenomiopiskelijoille myyntityohon, myyntipsykologiaan ja kuluttajakayttaytymiseen liittyva
opas. Tavoitteena on lisata tyon tuotoksena syntyvan oppaan avulla estenomiopiskelijoiden
tietoisuutta ja ymmarrysta kasiteltavista aiheista kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alaan
soveltaen. Nain tuetaan opiskelijoiden ammatillista kehittymista, ammattitaitoa ja
asiantuntijuutta alalla ja annetaan heille lisaa tyoelamassa tarvittavia valmiuksia. Oppaan on
tarkoitus toimia opiskelijoille itseopiskelun valineena. Tarkoituksena on antaa opiskelijoille
sellaista tietoa, jota he voivat siirtaa kaytantoon tyoelamassa. Opinnaytetyo hyodyttaa siis

kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan koulutuksen lisaksi myos alan yrityksia.

Idea opinnaytetydlle saatiin kosmetiikan maahantuonnissa ja jalleenmyynnissa suoritetun
harjoittelun perusteella. Estenomeille ei ole aikaisemmin ollut olemassa opasta
myyntipsykologiasta tai kuluttajakayttaytymisen psykologisista tekijoista. Opinnoissa ei viela
ole syventavampaa opetusta myyntiin ja myyntityohon liittyen. Siksi tama tyo vastaa
opintojen kehittamistarpeeseen. Kehittamismenetelmana toimii toiminnallisena tuotoksena
syntyva itseopiskeluun soveltuva opas. Yhteistyokumppanina opinnaytetyoprosessissa toimi
Laurea-ammattikorkeakoulun kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan koulutus. Aiheen rajaus
suunniteltiin yhdessa yhteistyokumppanin kanssa. Alun perin aiheen rajaamisen idea

myyntipsykologiaan ja kuluttajakayttaytymiseen tuli yhteistyokumppanilta.

Opinnaytetyo ja sen tuotoksena syntynyt opas keskittyvat myyntipsykologiaan liittyviin eri
tarkastellaan psykologisesta nakokulmasta ja myyntipsykologian kautta. Aiheen rajaus on
kohdistettu kuluttajamyyntiin ja myyntiin kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alalla. Aiheen
rajaus oli valttamatonta, silla myynti ja myyntityo ovat laajoja kasitteita. Myos
myyntipsykologiaan liittyy monia kasitteita. Nakokulman rajaus kohdistuu lisaksi myyjan ja
asiakkaan valiseen vuorovaikutukselliseen myyntitilanteeseen. Markkinoijilla on myos omat
keinonsa pyrkia vaikuttamaan kuluttajiin ja naiden kayttaytymiseen muun muassa
markkinoinnin ja mainostamisen avulla ennen kuin kuluttajat saapuvat ostopaikkaan. Tama
tyo kasittelee tilannetta itse ostopaikassa. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat monet
muutkin tekijat psykologisten tekijoiden lisaksi mutta aiheen rajaamiseksi niiden tarkempi

kasittely on jatetty tyon ulkopuolelle.

Vaikka myynti voidaan jaotella kuluttaja- ja yritysmyyntiin, keskittyy tama opinnaytetyo

myyntityosta puhuttaessa ensisijaisesti toimipaikkamyyntiin eli kuluttaja-asiakkaisiin



kohdistuvaan myyntiin. Kuluttajamyynnin nakokulman valinta perustuu siihen, etta
kauneudenhoito- ja kosmetiikkatuotteiden ja -palvelujen myynti mielletaan usein
tavarataloissa, erilaisissa jalleenmyyntipisteissa ja muissa kuluttaja-asiakkaille suunnatuissa
yrityksissa tapahtuvaksi toimipaikkamyynniksi, jossa kuluttaja-asiakas tulee myyjan luo.
Teoriaa on toisaalta mahdollista soveltaa myos muihin myynnin muotoihin, kuten yritysten
valiseen myyntiin seka markkinointiin. Suuri osa myyntityota kasittelevasta kirjallisuudesta
keskittyy paaosin vain yritysten valiseen myyntiin, joten on sikali tarpeellista kasitella

myyntityota enemman myos kuluttajamyynnin nakokulmasta.

Myyntia ja kuluttajakayttaytymista on kasitelty aikaisemmissa eri alojen opinnaytetoissa ja
osa on keskittynyt myos myynnin psykologiseen puoleen. Kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan
opinnaytetoissa erityisesti myynnin psykologista puolta on silti kasitelty vahan, vaikka
kuluttajakayttaytymiseen ja myyntiin liittyvia toita on tehty. Opinnaytetyolle on tarvetta,
silla se tuo sellaista uutta nakokulmaa kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan opinnaytetoihin,
jollaista ei aikaisemmin ole juuri ollut. Opinnaytetyon aiheen psykologinen tarkastelu tarjoaa
mielenkiintoisen nakokulman myyntityohon perinteisen myyntityon vaiheisiin perustuvan
tarkastelun sijaan. Tyossa ei ole tarkoitus kasitella myyntityota vaihe vaiheelta, vaan
tarkoitus on syventaa aiheen kasittelya niihin psykologisiin seikkoihin, jotka vaikuttavat

kuluttajiin ja joiden avulla myyja voi vaikuttaa heihin.

Osaan teoriasta on lisatty tyon tekijan omaa pohdintaa aina kyseessa olevaan aiheeseen
liittyen. Pohdinnan tarkoituksena on helpottaa lukijaa yhdistamaan kasiteltava aihe
kaytannossa myyntityohon kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alalla. Pohdinnat perustuvat
kirjoittajan omaan kaytannon kokemukseen myyntityosta. Niiden tarkoitus on yhdistaa teoriaa

kaytantoon ja antaa esimerkkeja kaytannon tilanteista.

Myynti on erittain tarkeaa yritysten olemassaolon ja kasvun kannalta, ja siihen olisi tarkeaa
panostaa. Yrityksen on vaikea pysya kannattavana ja kasvaa tavoitteidensa mukaisesti, mikali
se ei tee tarpeeksi myyntia. Myos kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan nakokulmasta on
tarkeaa tarkastella myyntia ja siihen liittyvia aiheita. Myyntipsykologian tunteminen ja
ymmartaminen on puolestaan tarkeaa, silla sen avulla voidaan oppia niita psykologisia
keinoja, joita myyjalla on kaytossaan myyntitilanteessa seka millaiset persoonalliset ja
vuorovaikutukselliset asiat saattavat vaikuttaa myyntitilanteeseen ja miten esimerkiksi
tunnealy liittyy myyntityohon. Myyntitilanne on tarkea myyjan ja asiakkaan valinen
vuorovaikutuksellinen kohtaaminen. Myyntipsykologiaan liittyvat erilaiset vaikuttamisen
peruskeinot on myos hyva tietaa, silla keinoja kaytetaan muillakin elaman osa-alueilla kuin
vain myynnissa. On myos tarkeaa tiedostaa kuluttajakayttaytymisen kautta ostopaatokseen
vaikuttavia seikkoja, jotta voidaan ymmartaa paremmin kuluttajien tapaa toimia ja tehda
ostopaatoksia. Kuluttajakayttaytymisen tunteminen lisaa asiakastuntemusta ja ymmarrysta

asiakkaiden valintoja kohtaan.



2  Myyntityosta

Perinteisessa maaritelmassa myyntia kuvaillaan tiedon henkilokohtaiseksi valittamiseksi,
jonka avulla pyritaan suostuttelemaan asiakas ostamaan jotain, joka tyydyttaisi juuri hanen
tarpeensa. Tama maaritelma pitaa sisallaan toisen henkilon avun toiselle seka
kommunikaation myyjan ja ostajan valilla. Myynnin uusi maaritelma lisaa myos

asiakkaita kohtaan ja palvelemaan eli auttamaan henkiloa tai organisaatiota ilman oletusta
mahdollisesta vastapalveluksesta. (Futrell 2011, 5-7.) Myynnille voidaan maaritella olevan
suomen kielessa kaksi eri merkitysta: tavoitemerkitys ja tyomerkitys. Tavoitemerkityksessa
joku tavoittelee myynnin aikaansaamista, kun taas tyomerkityksessa jonkun lahtokohtana on
myynnin tekeminen. (Rope 2009, 5.) Myyntityo voidaan myos maaritella prosessiksi, jossa
myyja tuottaa omalla toiminnallaan asiakkaalle arvoa niin, etta asiakas tulee tyytyvaiseksi,
asiakassuhde jatkuu ja yritys paasee tavoitteisiinsa. Myyntityossa autetaan ja vahvistetaan
asiakkaan ostopaatosta seka luodaan ja yllapidetaan asiakassuhteita. (Bergstrom ja Leppanen
2015, 371.)

Vaikka myyntia ja markkinointia voidaan usein pitaa toistensa synonyymeina, on myynti
kuitenkin vain yksi monista markkinoinnin osista (Futrell 2011, 5). Myynti on toinen
markkinointiviestinnan kulmakivista mainonnan ohella, ja myyntia on mahdollista tarkastella
monesta eri nakokulmasta. Yrityksen nakokulmasta katsottaessa on kyse usein tuotteen tai
tuotteiden kauppaamisesta. Asiakkaan nakokulmasta kyse on siita, etta han saa hankittua
itselleen jotain, jonka kokee tarvitsevansa. Myyjan voidaan ajatella olevan kuin valikappale
oston toteutumisessa. (Rope & Pyykko 2003, 297.) Eri nakokulmista myyntityota voidaan
tarkastella my0s seuraavilla perusteilla: kuka on asiakas, millaisia tuotteita myydaan ja missa

niita myydaan (Bergstrom ja Leppanen 2015, 371).

Myyntityo voidaan jakaa kolmeen erilaiseen lajiin: toimipaikkamyyntiin, neuvottelumyyntiin
ja edustajamyyntiin. Yleisessa keskustelussa tulkitaan myyntityoksi yleensa edustajamyynti.
Edustajamyyntia kaytetaan monissa teollisuusyrityksissa, jolloin siita kaytetaan myos
nimitysta kenttamyynti. (Rope 2005, 390-391.) Bergstrom ja Leppanen (2015, 371) kayttavat
termia kenttamyynti tai b-to-b-kenttamyynti maaritellessaan yritysten valista myyntia.
Kaytannossa edustajamyynti tarkoittaa sellaista aktiivista myyntityota, jossa myyja menee
asiakkaan luo. Myyja siis itse etsii asiakkaansa toisin kuin toimipaikka- ja
neuvottelumyynnissa. Myyntia ei syntyisi ilman myyjan aktiivista otetta. Neuvottelumyynnista
taas kaytetaan lisaksi nimitysta asiantuntijamyynti. Tallaista myyntityota tekevat erityisesti
organisaatioissa asiantuntija-asemassa olevat henkilot, jotka pyrkivat asiakasneuvotteluissa

vahvasti vakuuttamaan asiakkaansa omalla ehdotuksellaan tai tuotteellaan.
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Toimipaikkamyynti tapahtuu toimipaikassa, jossa myytavat tuotteet ovat myyjalla ja
ostamaan tulleita asiakkaita palvellaan niin, etta myynti saataisiin mahdollisimman suureksi.
Toimipaikkamyynnin yhteydessa puhutaan myos palvelumyynnista, jolla tarkoitetaan
toimipaikan palveluhenkiloston toimintaa, jossa yrityksen tuotteita myydaan palvelun kautta.
Tallaiseen myyntiin liitetaan myos lisamyynnin kasite. (Rope 2005, 390—-391.)
Toimipaikkamyynnin suurin ero yritysmyyntiin on se, etta myyja ei itse etsi asiakkaita, vaan
asiakkaat tulevat myyjan luo. On olemassa monenlaista toimipaikka- ja myymalamyyntia.
Kalliimpien ja harvemmin ostettavien tuotteiden kohdalla myyjan on osattava samoja taitoja
kuin kenttamyyjan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 398.)

Asiakasryhmat ja -markkinat voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: yritysasiakkaisiin ja
kuluttajiin eli yksiloihin. Naihin kahteen ryhmaan viitataan termeille business-to-business
markkinointi eli b-to-b markkinointi ja business-to-consumer eli b-to-c-markkinointi.
Markkinoinnin ja myynnin perusperiaatteet patevat molempiin ryhmiin mutta niiden valilla on
myos huomattavia eroja. B-to-c markkinoilla kuluttaja hankkii tuotteita ja palveluja omaan
tai perheensa kayttoon. Hankinnan motiivit ovat siis ensisijaisesti henkilokohtaisia. B-to-b
markkinoilla likkkuu usein suuria ja vaikutusvaltaisia ostajia, jotka tekevat hankintoja
paaasiallisesti edistaakseen organisaation tavoitteita taidokkaita ammattilaisostajia
kayttamalla. (Jobber, Lancaster & Le Meunier-FitzHugh 2019, 10-11.)

Valmistajan tai palvelun tuottajan palveluksessa tyoskentelee b-to-b-myyjia, joiden
asiakkaita ovat teollisuusasiakkaat, maahantuojat ja tukkukauppa-asiakkaat seka
palveluyritysasiakkaat. Naiden edella mainittujen yritysten palveluksessa tyoskentelee myos
b-to-b-myyjia, joiden asiakkaita puolestaan ovat vahittaiskaupat. Vahittaiskauppojen myyjat
ovat puolestaan b-to-c-myyjia, joiden myynti kohdistuu kuluttaja-asiakkaisiin. Toisaalta myos
valmistajien ja palvelun tuottajien palveluksessa voi tyoskennella b-to-c-suoramyyjia, jotka
myyvat suoraan kuluttaja-asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 372.) Kuluttajakaupan
myynnissa kaytettavat mallit ovat kaytannossa monesti samoja kuin b-to-b-myynnissa mutta
ilman taustalla olevaa organisaatiorakennetta (Rope 2009, 15).

Kuluttajamarkkinoilta voidaan tunnistaa monia erilaisia markkina-alatyyppeja riippuen
tuotteesta ja kuluttajahankinnasta. Paaasialliset alaluokat jaotellaan nopeasti liikkuviin
kuluttajahyodykkeisiin, puolikestaviin kuluttajahyodykkeisiin ja kestaviin
kuluttajahyodykkeisiin. Kosmetiikka luokitellaan nopeasti liikkuviin kuluttajahyodykkeisiin
esimerkiksi paivittaistavarakaupan tuotteiden ohella. Nopeasti liikkuvien
kuluttajahyodykkeiden markkinoilla kuluttajat ostavat tuotteita, jotka yleisesti sisaltavat
suhteellisen alhaisia taloudellisia kuluja. Tallaisia tuotteita ostetaan usein ja ne eivat ole
tuotteista ja vertaillen tarjouksia keskenaan. Ollessaan tyytyvainen johonkin tuotteeseen, voi

kuluttaja kuitenkin rutinoitua ostamaan samaa brandia uudelleen. Tallaiset ostokset ovatkin
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siis usein tavanmukaisia ostoksia ja niita voidaan kutsua myos matalan sitoutumisen

tuotteiksi. (Jobber ym. 2019, 11.)

Toisaalta toisinaan myos kosmetiikkahankintoihin voidaan panostaa seka ajallisesti etta
rahallisesti. Kuluttaja voi kayttaa huomattavasti aikaa erilaisten tuotteiden ominaisuuksien
vertailuun ja tiedon etsimiseen. Lisaksi hintoja ja tarjouksia vertaillaan keskenaan. Joskus
kosmetiikkahankinnat voivat synnyttaa viela melko huomattavia taloudellisia menoja. Nama
seikat eivat kuitenkaan poista sita tosiasiaa, etta kosmeettiset tuotteet ovat muihin
pidempaan kestaviin hyodykkeisiin verrattuna suhteellisen lyhytkestoisia. Asiakas voi myos
joskus olla hyvin sitoutunut ostamaan jonkin tietyn brandin tai yrityksen tuotteita tai jotain
tiettya luottotuotetta. Talloin asiakas voi olla hyvin brandiuskollinen. Toisaalta kosmeettiset
tuotteet voidaan kylla sinansa luokitella matalan sitoutumisen tuotteiksi, silla usein asiakkaat

melko helposti kokeilevat myos toisten brandien ja yritysten tuotteita.

Myyja tuo esille tuotteen hyodyt eli sen arvon mutta toisaalta tuottaa myos omalla
toiminnallaan arvoa asiakkaalle. Positiivisen kuvan luomisessa yrityksesta myyja on hyvin
tarkeassa roolissa. Antamalla tietoa ja perustelemalla tuotteen sopivuuden myyja voi
vaikuttaa asiakkaan paatoksiin. Myyja auttaa asiakasta ostamisessa ja viisaiden valintojen
tekemisessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 374.) Henkilokohtainen myyntityo on osa
jokapaivaista elamaa. Usein normaalissa kanssakaymisessa ihmisten kanssa pyritaan myymaan
omia ajatuksia ja ohjaamaan keskustelua omien tavoitteiden suuntaan. Naissa kaikissa
tapauksissa on kyse myynnista. Myynti onkin laajamittaisempaa toimintaa kuin vain se tyo,

jota myyntityoksi kutsutaan. (Rope 2005, 390.)

3 Vuorovaikutuksen ja vallan psykologia

Parvisen (2013, 139) mukaan myyjan syvinta ammattitaitoa on psykologia.
Vuorovaikutuspsykologia ei rajoitu pelkastaan vain myyntiin vaan sita kaytetaan myos
erilaisissa ihmissuhteissa, kuten parisuhteissa ja ystavien kesken seka esimerkiksi lasten
kasvatuksessa (Parvinen 2013, 9). Jo varhaisessa iassa opitaan viestintatekniikoita. lhminen on
mukana myynnissa, jos han esimerkiksi haluaa jonkun tekevan jotain. Henkilokohtaisia
viestintataitoja kaytetaan suostutteluun, jonka tarkoituksena on saada joku toimimaan.
(Futrell 2011, 8.)

Vuorovaikutukseen voidaan viitata englanninkielisella termilla ”interpersonal interaction”,
joka tarkoittaa ihmisten valista kanssakaymista. Kaikkeen kanssakaymiseen ei liity tietoista
pyrkimysta vaikuttaa toiseen mutta usein vaikuttaminen tapahtuu juuri kanssakaymisessa eli

vuorovaikutustilanteessa. Tallaisessa tilanteessa vaikuttaja ja vaikuttamisen kohde
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kommunikoivat keskenaan jollain tavalla esimerkiksi kasvotusten tai jonkin median, kuten

puhelimen kautta. (Honkanen 2016, 201.)

Myyja on vuorovaikutustilanteessa asiakkaan kanssa ohjaten ja vaikuttaen tahan (Vuorio 2008,
10). Vuorovaikutusvastuu on silla, joka haluaa saada aikaan vuorovaikutusta.
Vuorovaikutusvastuu myynnissa onkin myyjalla. Potentiaaliseen ostajaan taytyy ensin luoda
vuorovaikutussuhde. Myyntityo on erittain vaikeaa, ellei jopa mahdotonta, jos minkaanlaista
vuorovaikutusta ei saada aikaiseksi. Yleisin tapa synnyttaa vuorovaikutusta on tehda se
keskustelun kautta. (Vuorio 2011, 35.)

3.1 Myynti erilaisille vuorovaikutustyyleille

Parvinen ja Pyykko (2020, 124) jakavat erilaiset vuorovaikutustyylit tai -tyypit kayttaytymisen
perusteella neljaan eri luokkaan: suunnittelijaan, kaynnistajaan, diplomaattiin ja
innostajaan. Luokitteluja on erilaisia ja esimerkiksi Futrell (2011, 125-127) jakaa ostajien
tyylit ajattelijan tyyliin, intuitiiviseen tyyliin, tunteelliseen tyyliin ja aistijan tyyliin. Tassa

kappaleessa kasitellaan Parvisen ja Pyykon teoriaa vuorovaikutustyyleista.

Suunnittelijat ja kaynnistajat ovat asiakeskeisia ja juuri kasitteilla olevaan asiaan
pidattaytyvia, usein hillittyja ihmisia. He ovat myos mukautuvia, tilaa antavia ja mieluummin
kysyvia. Diplomaatit ja innostajat puolestaan ovat ihmiskeskeisia ja ekspressiivisia ihmisia,
joilla on eloisa kehonkieli. He ovat johdattelevia, tilaa ottavia ja kertovat mieluummin.

Kaikki ihmiset pystyvat toimimaan eri tavoilla ja tilanteessa on kyse siita, mika on kullekin
ihmiselle luontaista. Tyylien luokittelu on siis hyvin yksinkertaistettu malli, silla kaikki ihmiset
ovat erilaisia eika ketaan voi kunnolla luokitella yhteen ahtaaseen muottiin. (Parvinen &
Pyykko 2020, 123.)

Suunnittelija miettii yleensa ensin ennen kuin puhuu ja han saattaa helposti keskittya
yksityiskohtiin. Han voi puhua hiljaa ja rauhallisesti ja valttelee henkilokohtaisten asioiden
jakamista. Suunnittelijalle myytaessa kannatta pitaa perusteellinen esitys myytavasta
tuotteesta tai palvelusta ja luoda siita riskiton ja jarkeva valinta. Talloin ei kannata kiirehtia
tai painostaa ostajaa. Huomio kannattaa keskittaa tosiasioihin ja tekniseen laatuun
yksityiskohdat mukaan lukien. Kaynnistajan puhetyyli puolestaan on selkea, suora ja usein
aanekas. Han voi olla hyvin ytimekas eli han karjistaa, kiteyttaa ja yleistaa puheessaan.
Kaynnistaja voi myos olla karsimaton, jos ei tunne saavansa kysymyksiinsa suoraa ja selkeaa
vastausta ja han keskittyy mieluummin konkreettisiin kuin abstrakteihin asioihin. Asian tai
ongelman ydinta voidaan etsia hyvin suoraviivaisesti. Kaynnistajan kanssa kannattaa menna
suoraan asiaan ja olla selkea. Kerronnassa kannattaa mainita nimi, hyoty, hinta ja seuraava
konkreettinen vaihe. Kaynnistajaa voi uskaltaessaan myos yrittaa haastaa. (Parvinen & Pyykko
2020, 124, 130.)
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Diplomaatin vuorovaikutusote on hyvaksyva, ymmartavainen ja lammin. Han saattaa lykata ja
kierrella epamiellyttavia asioita. Diplomaatti voi herkasti jakaa omia asioitaan ja olla
kiinnostunut myos toisten asioista. Monesti heilla voi olla myos vaikeuksia kieltaytya.
Diplomaattia ei saa myyntitilanteessa hoputtaa eika hanelle kannata asettaa paineita tai
painostaa. Hyvan suhteen vaaliminen on tarkeaa ja henkilona ei kannata jattaytya etaiseksi.
Innostaja voi vaihtaa puheenaihetta hyvinkin spontaanisti ja saattaa puhua ihmisia jopa
pyorryksiin asti. Innostaja suhtautuu usein leikkisasti uusiin ideoihin ja voi kayttaa varikkaita
ilmaisuja. Han voi jakaa herkasti henkilokohtaisia asioita itsestaan ja perheestaan ja voi myos
keskeyttaa spontaaniudellaan. Innostajan kohdalla kannattaa keskittya tulevaisuuden
mahdollisuuksiin seka tarjonnan eroihin ja ainutlaatuisuuteen. Yksityiskohtiin ja ongelmiin ei
kannata takertua. (Parvinen & Pyykko 2020, 124, 131.) Alla olevaan taulukkoon on keratty
tiiviimmin yhteen edella mainitut vuorovaikutustyylit. Taulukossa tiivistetaan kuinka tyyleja

voi tunnistaa kayttaytymisen perusteella ja miten naille tyyleille kannattaa myyda.

Vuorovaikutustyyli Tunnistaminen Miten myyda

kayttaytymisen perusteella

Suunnittelija + miettii yleensa + pida perusteellinen
ennen kuin puhuu esitys myytavasta
tuotteesta tai
«  keskittyy palvelusta
yksityiskohtiin
e luo kuva
« hiljainen ja riskittomasta ja
rauhallinen puhe jarkevasta
valinnasta
« valttelee
henkilokohtaisten + keskita huomio
asioiden jakamista tosiasioihin,
tekniseen laatuun ja
yksityiskohtiin

+ ala kiirehdi tai
painosta ostajaa

Kaynnistaja + puhetyyli selkea, « kay suoraan asiaan
suora ja usein ja ole selkea
aanekas

+ mainitse kerronnassa
« on ytimekas eli nimi, hyoty, hinta ja
karjistaa, kiteyttaa seuraava
ja yleistaa konkreettinen vaihe
puheessaan
« kaynnistajaa voi
» voi olla karsimaton, uskaltaessaan yrittaa
jos ei tunne haastaa

Saavansa




Diplomaatti

vuorovaikutusote on

ei saa hoputtaa,

hyvaksyva, asettaa paineita tai
ymmartavainen ja painostaa
lammin
¢ hyvan suhteen

+ saattaa lykata ja vaaliminen on
kierrella tarkeaa
epamiellyttavia
asioita + ala jattaydy

etaiseksi

+ voi herkasti jakaa
omia asioita ja olla
kiinnostunut myos
muiden asioista

« voi olla vaikeuksia
kieltaytya

Taulukko 1: Erilaisten vuorovaikutustyylien tunnistaminen ja myynti

Asiakkaan vuorovaikutustyylia voi kuluttajamyynnin nopeatahtisessa ymparistossa olla vaikea

maaritella taysin. Lisaksi ihmisia ei voida yksiselitteisesti jakaa tiettyyn tyyliin, vaan heilla voi
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olla piirteita monesta vuorovaikutustyylista. Asiakkaan tarkka ja syvallinen analysointi on
lisaksi haastavaa ottaen huomioon esimerkiksi kosmetiikkaliikkeessa tyoskentelevan myyjan
aikaresurssit yhta asiakasta kohden. Myyntitilanteessa voi kuitenkin opetella tunnistamaan

asiakkaasta tiettyja piirteita ja ohjata omaa myyntityylia asiakkaan tyyliin sopivaksi.
3.2 Vallan peruskeinot myyntityossa

Valta lisaa kykya suostutella ja vaikuttaa. Tata valtaa voidaan havaita ihmisilla, jotka
omaavat tietoa, joilla on auktoriteettia tai jotka voivat kayttaa jopa painostamista
suostuttelussa. (Mortensen 2004, 9.) Vallan kasitetta on tutkimuksessa kuitenkin ollut vaikeaa
maaritella yksiselitteisesti eika vallasta ole pystytty luomaan yhtenaista teoriaa tai
viitekehysta. Yhtenaista vallan eri maaritelmille on kuitenkin se, etta niissa jollakin toimijalla
on kyky vaikuttaa toisten ihmisten kayttaytymiseen. Vallan maaritelmaa myos kuvaillaan
monesti muun muassa kykyna vaikuttaa toisten ihmisten kayttaytymiseen tai asenteisiin,
kykyna voittaa vastustus, kykyna paasta tavoitteisiin ja saada oma tahto lapi tai kykyna
vaikuttaa psykologisesti merkittavalla tavalla palkintojen tai rangaistusten avulla.
Vallankayton vaikutus on riippuvaista siita, miten vaikutusyritykset koetaan tai tulkitaan.
Vallan maaritelmiin voidaankin sisaltaa sosiaaliseen vaikuttamiseen seka kontrolliin liittyvia

aiheita. (Honkanen 2016, 149-150.)

Eraassa nakokulmassa toisistaan voidaan erottaa pehmea ja kova valta. Pehmean vallan
perustuessa vaikuttamistaktiikkoihin, perustuu kova valta kontrolliin, voimakeinoihin ja
pakottamiseen. Tasta nakokulmasta katsottuna vaikuttaminen ja suostuttelu ovat pehmean
vallan kayttoa ja tallaisessa yhteydessa voidaankin puhua vaikutusvallasta ja arvovallasta.
(Honkanen 2016, 150.)

1950-luvulla myyjien ja myyntimenetelmien kehittajien kiinnostus vuorovaikutuspsykologiaa
kohtaan kasvoi. Ihmissuhteissa menestyminen ja ihmisten psyykkinen manipulointi nahtiin
mielenkiintoisina aihealueina ja alueen psykologian tutkimus etenikin nopeasti. John French
ja Bertram Raven ovat kehittaneet tunnetun jaottelun vallankaytosta henkilokohtaisissa
suhteissa. (Parvinen 2013, 33-34.) Vuonna 1959 julkaistussa jaottelussa vallan peruskeinot on
jaettu viiteen eri tyyppiin: palkitsemisvaltaan, pakottavaan valtaan, lailliseen valtaan,

referenssivaltaan ja asiantuntevaan valtaan (French & Raven 313-317).

Sosiaalisen vaikuttamisen ja vallan teoria on rajattu vaikuttamiseen, joka kohdistuu tiettyyn
henkiloon, johon sosiaalinen toimija vaikuttaa. Tarkastelussa ei oteta huomioon sosiaalisen
vaikutuksen kohdistumista ryhmaan. Sosiaalinen toimija voi olla toinen henkilo, rooli, normi,
ryhma tai ryhman osa. (French & Raven 2005, 311.) Vaikka sosiaalisen vallan peruskeinoja on
useita, pidetaan asiantuntevaa valtaa ja referenssivaltaa myynnin kannalta

merkityksellisimpina (Taylor & Woodside 1982, 25). Tassa tyossa kasitellaan vallan
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peruskeinoja myyntityon nakokulmasta ja nain ollen tarkasteluun on otettu vain myynnin
kannalta oleellisimmat keinot. Naita keinoja ovat palkitsemisvalta, referenssivalta ja

asiantunteva valta.
3.2.1 Palkitsemisvalta

Palkitsemisvalta perustuu henkilon kasitykseen siita, etta sosiaalinen toimija voi antaa talle
palkintoja. Palkitsemisvalta maaritellaankin vallaksi, jonka perustana on valmius
palkitsemiseen. Palkitsemisvallan voima kasvaa palkintojen suuruuden myota, jotka henkilo
mieltaa, etta sosiaalinen toimija voi hanelle antaa. Palkitsemisvallan voimakkuus on myos
riippuvainen henkilon siita kasityksesta, kuinka todennakoisesti sosiaalinen toimija toimittaa
palkinnon. Todellisten palkintojen kaytto lupausten sijaan kasvattaa henkilon vetovoimaa
sosiaalista toimijaa kohtaan ajan kanssa. Nain se kasvattaa myos sosiaalisen toimijan

referenssivaltaa henkiloa kohtaan. (French & Raven 2005, 313-314.)

Parvinen (2013, 34) lisaa, etta vallankaytossa, joka perustuu palkitsemiseen, kannattaa
muistuttaa myos sanallisesti tietylla tavalla toimimisen ja palkinnon valisesta yhteydesta.
Johnston (1978, 528) kayttaa palkitsemisvallasta esimerkkia, jossa myyntiedustaja kayttaa
palkitsemisvaltaa hankkijaa kohtaan lupaamalla paljousalennusta yritykselle tai pienta

aineellista lahjaa hankkijalle itselleen.

Kosmetiikan kuluttajamyynnissa palkinnon antamisen keinoa voidaan soveltaa esimerkiksi
myyjan asiakkaalle antamiin alennuksiin tai oston yhteydessa annettavaan naytteeseen tai
suurempaan lahjaan. Tieto lahjan saamisesta voi edistaa asiakkaan ostopaatosta positiivisella
tavalla. Asiakas voi ndin tuntea saavansa enemman kuin mista maksoi. Nain asiakas saa

lisaarvoa ostokselleen.
3.2.2 Referenssivalta

Referenssivallan perusta on siina, etta henkilo samaistuu sosiaalisen toimijan kanssa.
Samaistumisella tarkoitetaan henkilon yhtenaisyyden tunnetta sosiaalisen toimijan kanssa tai
halua tallaiselle identiteetille. Jos henkilo on hyvin viehattynyt sosiaalisesta toimijasta, voi
han tuntea yhteenkuuluvuuden tunnetta tai liittymisen halua. Mikali henkilo on jo hyvin
laheisesti tekemisissa sosiaalisen toimijan kanssa, haluaa han yllapitaa tata suhdetta.
Henkilon samaistuminen sosiaalisen toimijan kanssa voidaan vakiinnuttaa tai yllapitaa, jos
henkilo kayttaytyy, uskoo tai havaitsee kuten sosiaalinen toimija. Sosiaalisella toimijalla on
kyky vaikuttaa henkiloon, vaikka henkilo ei olisi tietoinen tallaisesta referenssivallasta. Mita
enemman henkilo samaistuu sosiaalisen toimijan kanssa, sita suurempi referenssivalta on.
(French & Raven 2005, 316.) Tallainen vallanmuoto on viitteellista valtaa, joka perustuu
karismaattisuuteen ja esimerkillisyyteen. Tallaisessa vallassa ihmiset pitavat toisesta

ihmisesta, haluavat miellyttaa hanta ja tulla liitetyiksi haneen, jotta he saisivat osan kyseisen
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henkilon karismasta itselleen, jotta toiset puolestaan pitaisivat heista tasta syysta. (Parvinen
2013, 35.)

Referenssivaltaa ei pida aliarvioida markkinoinnissa. Yksi esimerkki referenssivallan kaytosta
markkinoinnissa on julkisuuden hahmojen kayttaminen mainoskampanjoissa. (Johnston 1978,
528-529.) Referenssivallan kayttd kauneudenhoito- ja kosmetiikkatuotteiden markkinoinnissa
ja myynnissa on nahtavissa vahvasti. Kosmetiikkayritykset kayttavat kampanjoissaan erilaisia
julkisuuden henkiloita, joita voivat olla esimerkiksi nayttelijat, laulajat ja muut artistit,
urheilijat seka nykyisin myos monet sosiaalisen median vaikuttajat. Kuluttajat voivat olla
viehattyneita naista julkisuuden henkiloista ja vaikuttajista ja ihailla heita. Talla tavalla
markkinoidun ja myydyn tuotteen avulla voidaan haluta tulla liitetyksi ja samaistua kyseiseen
ihailtuun henkiloon, brandiin ja tietynlaiseen elamantyyliin. Referenssivalta perustuu
toisaalta myos samaistumiseen ja voi olla perusteltua, etta kuluttajat samaistuvat helpommin
itsensa kanssa samankaltaisiin henkiloihin. Referenssivalta voitaisiin liittaa kosmetiikan
myyntiin myos siin@ maarin, miten samaistuttava myyja asiakkaan mielesta on tai kuinka

paljon asiakas pitaa myyjasta.

French ja Raven (2005, 316—-317) huomauttavat myos, etta referenssivalta ja muut
vallanmuodot, jotka voivat ilmentya samaan aikaan, on erotettava toisistaan. Esimerkiksi
ryhman jasen voi olla viehattynyt jostain ryhmasta ja mukautua sen normeihin vain, koska
pelkaa ivaamista ja ryhmasta erottamista, jos ei mukautuisi. Tata voitaisiin kutsua
pakottavaksi vallaksi. Toisaalta kyseessa on palkitsemisvalta, jos tama henkilo mukautuu
saadakseen kehuja yhdenmukaisuudesta. Yhdenmukaisuus enemmiston mielipiteen kanssa
perustuu joskus myos ryhman kollektiivisen viisauden arvostukseen, ja talloin kyseessa on

asiantunteva valta. (French & Raven 2005, 317.)
3.2.3 Asiantunteva valta

Asiantunteva valta perustuu kasitykseen, jonka mukaan sosiaalisella toimijalla on jotain
erityista tietoa tai asiantuntijuutta. Asiantuntevan vallan voima vaihtelee sen mukaan kuinka
laajan tietamyksen ja kasityksen henkilo mieltaa sosiaalisella toimijalla olevan tietylta
alueelta. Todennakoisesti henkilo arvioi sosiaalisen toimijan asiantuntijuutta suhteessa omaan
tietoonsa seka varmaa normia vasten. Asiantuntevan vallan oletetaan myos olevan
rajatumpaa kuin referenssivallan. Se ei ole rajoittunut ainoastaan kognitiiviseen
jarjestelmaan, vaan asiantuntijalla nahdaan olevan ylivoimaista tietoa tai kyvykkyytta vain
hyvin erityisilla alueilla, ja hanen valtansa rajoittuu vain naille alueille. (French & Raven
2005, 313, 317.)

Asiantunteva valta perustuu siihen, etta asiantuntijuus on yleisesti hyodyllista. Asiantuntija

osaa jotain ja muut eivat tieda, miten han tekee sen. Asiantuntevasta vallasta puhuttaessa
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voidaan puhua myos henkiloidysta tiedon vallasta. Myyja voi siis kertoa tietavansa jotain ja
hanta kunnioitetaan asiantuntijana, jolloin asiakas ei voi muuta kuin uskoa myyjaa, ellei

hanella ole mahdollisuutta selvittaa asiaa itse. (Parvinen 2013, 35.)

Jokaiselle myyjalle hyva tuotetuntemus on valttamatonta. Omista tuotteista taytyisi tietaa
esimerkiksi seuraavat asiat: kuinka tuote tehdaan tai palvelu toteutetaan, koostumus, raaka-
aineet, tekniset ominaisuudet ynna muut tiedot, mihin tarkoitukseen ja miten tuotetta
kaytetaan, miten tuote vastaa asiakkaan tarpeisiin eli miten erilaiset asiakkaat hyotyvat
tuotteesta eri tilanteissa. Lisaksi taytyisi tietaa tuotteen hinnoittelusta ja esimerkiksi
mahdollisista alennuksista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 378.) Kosmetiikan
kuluttajamyynnissa myyja on oman alansa ja myymiensa tuotteiden tai palveluiden
asiantuntija. Myyja voi omata hyvin suuren maaran tietoa alalta, tuotteista tai palveluista
asiakkaaseen nahden. Myyjalle olisikin hyodyllista tuoda oma osaamisensa esille
myyntitilanteessa. Tama voi lisata asiakkaan luottamusta myyjaan ja siihen, etta tama tuntee
tuotteensa ja asiansa hyvin. Asiakkailla on toki nykyisin internetin ansiosta entista enemman
tietoa tuotteista ja he pystyvat hankkimaan lisaa tietoa helposti itse. Tama voi asettaa
haasteita myyjalle jatkuvan oppimisen ja tiedonhankinnan osalta, jotta han pysyisi mukana

alan trendeissa ja muutoksissa.

Busch ja Wilson toteuttivat vuonna 1976 empiirisen analyysin liittyen myyjan asiantuntevaan
valtaan ja referenssivaltaan ostajan ja myyjan valilla. Tutkimuksen tarkoituksena oli
analysoida myyjan asiantuntevan vallan ja referenssivallan eri tasojen vaikutusta
asiakkaaseen (Busch & Wilson 1976, 3). Tulokset osoittivat, etta mita vahvempia asiantunteva
valta ja referenssivalta olivat, sita luotettavammaksi asiakkaat myyjan kokivat. Asiantuntevaa
valtaa pidettiin tarkeampana luottamukseen vaikuttavana tekijana kuin referenssivaltaa eli
asiakkaan luottamuksen saamiseksi myyjan asiantuntemus nayttaytyisi tarkeammaksi kuin
referenssivalta. Toisaalta tulokset osoittivat myos, etta korkean referenssivallan myyjilla oli
laajempi vaikutusalue kuin heilla, joilla referenssivalta oli alhaisempi. Suuremman
referenssivallan omaavat myyjat pystyivat siis kayttamaan vaikutusvaltaa moninaisemmissa
tilanteissa ja olosuhteissa. (Busch & Wilson 1976, 10.) Taylor ja Woodside (1982, 25)
puolestaan tutkivat myynti- ja ostokayttaytymista vakuutusmyynnin parissa. Heidan
tutkimuksensa tulokset tukivat jonkin verran hypoteesia siita, etta se maara, jonka myyja
yrittaa kayttaa asiantuntevaa valtaa ja referenssivaltaa, on liitettavissa positiivisesti
ostamiseen (Taylor & Woodside 1982, 25).

4  Vaikuttamisen suostuttelustrategiat

Vaikuttamisella tarkoitetaan sita, etta ihmiset yritetaan saada ajattelemaan tai toimimaan

kuten vaikuttaja toivoo ilman, etta valtaa kaytettaisiin suoraan. Perimmainen tavoite on
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usein saada muutos aikaiseksi ihmisten kayttaytymisessa nyt tai tulevaisuudessa.
Vaikuttamisen ja suostuttelun kasitteita kaytetaan usein rinnakkain mutta vaikuttaminen on
yleiskasite kaikelle vaikuttamiselle suostuttelun viitaten vain tietynlaiseen vaikuttamiseen.
(Honkanen 2016, 19.) Vaikuttaminen voidaan maaritella kysymalla, kuka ihminen on ja kuinka
han henkilona vaikuttaa viestiin. Tahan sisaltyy se, nahdaanko henkilo esimerkiksi
luotettavana ja uskottavana. Suostuttelu on puolestaan prosessi, jossa pyritaan muuttamaan
asenteita, uskomuksia, mielipiteita tai kayttaytymista ennalta maarattya tai sovittua
lopputulosta kohtaan vapaaehtoisen myontymisen kautta. (Mortensen 2004, 9.) Suostutteluun

liittyy aktiivinen yritys muuttaa asenteita (Solomon 2015, 340). Honkanen (2016 15-16)

mainitsee vaikuttamisen ammattilaiseksi esimerkiksi myyjan, joka pyrkii siihen, etta ihmiset
saataisiin ostamaan jotain tuotetta seka markkinoijan tai mainostajan, jotka pyrkivat

vakuuttamaan kuluttajat tuotteidensa erinomaisuudesta.

Lahes jokainen ihmiskohtaaminen sisaltaa yrityksen vaikuttaa ja suostutella muita
suostuttelijan omaan ajattelutapaan. Ilhmiset yrittavat aina kayttaa suostuttelua toinen
toisiinsa riippumatta iasta, ammatista, uskonnosta tai esimerkiksi filosofisista uskomuksista.
(Mortensen 2004, 7.) Arjen tilanteissa ihmisiin vaikuttamisella tarkoitetaan yleensa
suostuttelua. Suostuttelu on kuitenkin vain yksi vaikuttamisen muodoista, vaikka se onkin yksi
yleisimmista. (Honkanen 2016, 272.) Suostuttelussa valitetyn viestin taytyy keskittya
tunteisiin mutta samalla logiikan ja tunteiden valisen tasapainon taytyy sailya. Taydellinen
suostuttelu koostuu logiikasta ja tunteista. Suostutteluun voidaan kayttaa myos vain logiikkaa
tai tunteita mutta vaikutus on tallgin lyhytaikainen ja epatasapainossa. (Mortensen 2004,
183.)

Vaikutteita myyntipsykologiaan on saatu monista muista sovellusalueista ja nama
sovellusalueet ovat vaikuttaneet toisiinsa. Varhaisesta tutkimuksesta tehtiin suuri osa
konfliktien ratkaisemisen parissa. Myyjat seurasivat pian perassa, kun eri maiden
puolustusvoimat ja tiedustelupalvelut kiinnostuivat psykologioiden kaytosta. Nain on syntynyt
suuri maara erilaisia vuorovaikutusstrategioita ja suostuttelumenetelmia seka erilaisia

kategorisointeja erilaisiin tarkoituksiin ja eri nakokulmista. (Parvinen 2013, 73.)

Robert B. Cialdini on amerikkalainen psykologian professori ja eras tunnetuimmista ja ehka
viitatuimmista vaikuttamisen psykologian asiantuntijoista, joka on kasitellyt aihetta niin
tieteellisen tutkimuksen kuin kaytannon soveltamisen nakokulmasta. Nakokulmassaan Cialdini
painottuu vaikuttamiseen, jota tehdaan paaasiallisesti markkinoinnissa, mainonnassa,
myyntityossa, viestinnassa ja erilaisen kampanjoinnin ja suhdetoiminnan alueella. (Honkanen
2016, 274.) Suostuttelustrategioita eli suostuttelutaktiikoita kasitellaan Cialdinin jaotteluun
perustuen, vaikka muitakin vaikuttamisen ja suostuttelun taktiikoita on kehitetty. Tama

rajaus on tehty tyon selkiyttamisen takia, silla taktiikoita on hyvin paljon. Esimerkiksi
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McFarland, Challagalla ja Shervani (2006) maarittelevat myos henkilokohtaiseen myyntityohon

sopivia taktiikoita. Naita taktiikoita kasitellaan myohemmin lyhyesti luvussa 5. 3.

Cialdini on osoittanut vaikuttamisen perustuvan tietyille psykologisille periaatteille tai niita
hyodyntaville taktiikoille. Han on tuotannossaan esitellyt kuusi sosiaalisen vaikuttamisen tai
suostuttelun periaatetta tai menetelmaa. (Honkanen 2016, 28, 274.) Cialdini (2007) jakaa
periaatteet vastavuoroisuuteen, sitoutumiseen ja johdonmukaisuuteen, sosiaaliseen

todisteeseen, pitamiseen, auktoriteettiin ja niukkuuteen.

Cialdini suhtautuu kuitenkin kriittisesti suostuttelumenetelmien ja ihmisten psykologisten
heikkouksien kayttamiseen manipuloinnissa ja hyvaksikaytossa (Honkanen 2016, 274).
Teoriassa psykologian, henkilokohtaisen vallankayton ja vuorovaikutusstrategioiden
periaatteissa ei ole mitaan vaaraa eika niiden soveltaminen ihmissuhteisiin ja myyntityohon
ole myoskaan vaarin, mutta niiden vaarinkaytto voi olla houkuttelevaa (Parvinen 2013, 74).
Manipulaatiota voidaan kuvailla vaikuttamiseksi, jota kaytetaan vaarin. Kyse on
manipuloinnista, jos vaikuttaja toimii taysin itsekkaista syista tai, jos vaikuttaja on
tilanteessa vahvempi kuin vaikuttamisen kohteena oleva henkilo. (Parvinen & Pyykko 2020,
141-142.) Vaikka tassa kappaleessa kasitellaan seuraavaksi sosiaalisen vaikuttamisen ja
suostuttelun periaatteita ja menetelmia, ei myyjan tulisi kayttaa niita puhtaaseen
manipulointiin. Vaikuttamisen ja manipuloinnin raja taytyy ymmartaa ja muistaa, etta

manipulointi ei sovellu myyntitilanteeseen eika se ole muutenkaan eettisesti oikein.
4.1  Vastavuoroisuus

Vastavuoroisuuden saannon on naytetty olevan yksi voimakkaimmista vaikutusvallan keinoista.
Taman saannon mukaan sille henkilolle tulisi yrittaa maksaa takaisin, joka on antanut meille
jotain. Jos toiselle siis tehdaan palvelus, tulisi taman henkilon, jolle palvelus tehtiin, tehda
vastapalvelus. Jos toiselle annetaan lahja tai hanet kutsutaan jonnekin, tulisi myos taman
henkilon muistaa antajaa lahjalla ja kutsujaa kutsulla. Vastavuoroisuuden saannon nojalla on
siis velvoitettu maksamaan takaisin esimerkiksi tehdyt palvelukset, annetut lahjat ja kutsut.
Ihmiset on opetettu elamaan vastavuoroisuuden saannon mukaan eika saannon rikkojia
katsota hyvalla. Taman vuoksi nahdaan paljon vaivaa sen eteen, etta itsea ei leimattaisi

sellaiseksi henkiloksi, joka vain ottaa mutta ei anna mitaan takaisin. (Cialdini 2007, 17-18,

19-20.)

Markkinoinnin ja myynnin parissa tata saantoa kaytetaan tietoisesti ja hyvin yleisesti, kun
tavoitteena on saada aikaan tuotteen tai palvelun osto (Honkanen 2016, 275). Tassa voidaan
kayttaa esimerkkina ilmaista naytetta. Markkinointitekniikkana niiden historia on pitka ja
tehokas. Useimmissa tilanteissa potentiaaliselle asiakkaalle annetaan pieni maara jotain

tiettya tuotetta, jotta he voivat kokeilla sita. Valmistajan oikeana tahtotilana on yleison
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altistaminen tuotteen ominaisuuksille. Ilmainen nayte on kuitenkin myos lahja ja se voi ndin
ollen sitouttaa vastavuoroisuuden saantoon. (Cialdini 2007, 27.) Lahjan antaminen etukateen
on tehokasta, silla se saa aikaan tunteen, jonka mukaan palvelukseen taytyisi vastata
(Mortensen 2004, 40).

Kosmetiikan myynnissa taman periaatteen voi myos huomata pienten tuotenaytteiden
muodossa. Jos asiakas esimerkiksi eparoi ostopaatostaan, voidaan talle antaa ilmaisia
naytteita mukaan kokeiltavaksi. Asiakas joko ihastuu tai ei ihastu tuotteeseen mutta
vastavuoroisuuden saannon mukaan han on kuitenkin saanut mukaansa pienen lahjan.
Ilmaisten naytteiden lisaksi asiakkaille voidaan antaa naytteita tai pienia matkakokoisia
tuotelahjoja myos oston yhteydessa. Taman voi yhdistaa myos aikaisemmin kappaleessa 3.2.1

mainittuun palkitsemisvallan kayttoon.

4.2  Sitoutuminen ja johdonmukaisuus

Ihmisilla on lahes pakonomainen halu olla ja nayttaytya johdonmukaisina aikaisempien
tekojensa kanssa. Valinnan tekemisen tai kannan ottamisen jalkeen tunnetaan paineita
kayttaytya johdonmukaisesti tehdyn sitoumuksen kanssa. Paineet saavat vastaamaan tavalla,
joka oikeuttaa aikaisempaan kaytokseen. Johdonmukaisuus on motiivina vahva, silla
useimmissa tilanteissa se on arvostettua ja mukautuvaa. Epajohdonmukaisuutta ei pideta
hyvana piirteena. Koska johdonmukaisuutta pidetaan tyypillisesti parhaana tapana toimia,
paatyy itse usein toimimaan automaattisen johdonmukaisesti jopa sellaisissa tilanteissa,

joissa se ei olisi jarkevaa. (Cialdini 2007, 57, 60.)

Sitoutumisen uskotaan olevan vaikuttimena johdonmukaisuudelle. Jos ihminen saadaan
tekemaan sitoumus johonkin, luodaan pohja jopa automaattiselle ja harkitsemattomalle
kayttaytymiselle. On olemassa luonnollista taipumusta kayttaytya itsepaisen johdonmukaisesti
oman kannan suhteen sen jalkeen, kun on ottanut johonkin kantaa. (Cialdini 2007, 67.)
Sitoutumista kuvataan valinnan tai paatoksen tekemisella tai kannan ottamisella johonkin
asiaan. Kayttaytyminen, joka mukailee tata sitoutumista voi juontua sosiaalisista paineista tai
tarpeesta oman mielen sisainen tasapainon tai oman minakuvan yhtenaisyyden yllapitoon. Jos
siis toimii epajohdonmukaisesti, voi se johtaa oman minakuvan horjumiseen. Suostuttelun
kannalta on tarkeaa saada ensin aikaan sitoutuminen. Tama sitoutuminen aktivoi jatkossa
tarpeen johdonmukaiselle toiminnalle. Suostuttelun taktiikoissa, jotka liittyvat tahan
periaatteeseen, ihmiset houkutellaan sanomaan, ilmaisemaan tai tekemaan jotain sellaista,

joka sitoo heidat jonkinlaiseen kantaan. (Honkanen 2016, 277.)

Tama taktiikka ei valttamatta nay niin vaikuttavalla tavalla kuluttajamyynnin parissa mutta
sen huomioiminen voi silti olla tarkeaa. Kuinka myyja saisi sitoutettua asiakkaan johonkin?
Pystyisiko myyja jollain tavalla saamaan asiakkaan ensin sitoutuneeksi johonkin asiaan,

esimerkiksi tuotteen ostamiseen, ja sen jalkeen toimimaan johdonmukaisella tavalla? Tarkeaa
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olisi saada asiakas sitoutumaan valintaan ja paatoksen tekemiseen. Tata voisi todennakoisesti

seurata johdonmukainen kayttaytyminen.
4.3 Sosiaalinen todiste

Sosiaalisen todisteen periaatteen mukaan se mika on oikein, maaritellaan selvittamalla se,
mika muiden ihmisten mielesta on oikein. Tama periaate vaikuttaa varsinkin silloin, kun
paatetaan, mika on oikeaa kaytosta. Kaytos tietyssa tilanteessa nahdaan enemman oikeana,
kun muiden nahdaan kayttaytyvan samoin. (Cialdini 2007, 116.) Omaa tekemista verrataan
yleiseen normiin siita, mita kaikki muutkin tekevat (Mortensen 2004, 63). Ensin siis pyritaan
hankkimaan sosiaalisia todisteita seuraamalla muita. Nain saadaan tietoa siita, mita muut
ajattelevat tai miten he toimivat erilaisissa tilanteissa. Oma ajattelu- ja toimintamalli
muodostetaan naiden havaintojen pohjalta. (Honkanen 2016, 279.) Etsiessa oikeaa tapaa
toimia, sosiaalisesta todisteesta tulee tapa saastaa aikaa ja energiaa. Toisten kaytosta
pidetaan esimerkkina omille teoille vahvistamaan sita, mita pitaisi tai ei pitaisi tehda. Talloin
ei aina tarvitse pohtia jokaisen tilanteen positiivisia ja negatiivisia puolia, silla tallainen
automaattinen arsyke saastaa ajattelulta. (Mortensen 2004, 63.)

Toisten ihmisten teot hyvaksytaan oikeiksi todennakoisemmin silloin, kun ihminen on
epavarma itsestaan seka tilanteen ollessa epavarma tai monitulkintainen. Kun ihmiset ovat
epavarmoja, he todennakoisemmin kayttavat muiden toimintaa mallina siita, miten heidan
itse tulisi kayttaytya. (Cialdini 2007, 129.) Toisena tarkeana ehtona toimii samankaltaisuus.
Sosiaalisen todisteen periaate toimii voimakkaimmin silloin, kun tarkkailun kohteena on
kanssamme samankaltaisten ihmisten kayttaytyminen. Samankaltaisen ihmisen kaytos antaa
parhaimman nakemyksen siita, mika on oikeaa kaytosta myos itselle. Taman vuoksi
samankaltaisen yksilon esimerkkia ollaan taipuvaisempia seuraamaan kuin erilaisen yksilon.
(Cialdini 2007, 140.)

Markkinoinnissa ja mainonnassa kaytetaan sosiaalisen todisteen periaatetta yleisesti
esimerkiksi liittamalla tuotteen kaytto auktoriteettiin, roolimalliin tai viiteryhmaan, joka on
helposti samaistuttava (Honkanen 2007, 280). Cialdinin (2007, 140) mukaan
samankaltaisuuden periaate on syyna siihen, miksi mainoksissa nahdaan entista enemman niin
sanottuja tavallisia ihmisia, silla mainostajat tietavat, etta menestyksekas tuotemyynti
tavallisille ihmisille ja samalla suurimmalle potentiaaliselle kohderyhmalle on nayttaa, kun
muut tavalliset ihmiset kayttavat tuotetta. Sosiaalinen todiste suostuttelun keinona ja
kappaleessa 3.2.2 mainittu referenssivallan kaytto voivat linkittya siina maarin toisiinsa, etta

molemmissa voidaan puhua samaistumisesta ja samaistuttavuudesta.

Mainostajat tiedottavat milloin tuote on muun muassa ”eniten myyva”. Talloin ei tarvita
vakuuttelua siita, etta tuote on hyva, vaan todisteeksi riittaa vain se, etta muut ovat sita

mielta. (Cialdini 2007, 117.) Tallainen taktiikka lisaa tuotteen sosiaalista kelpuutusta ostajan
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mielessa. Kun asiakkaiden mielesta jokin on suositumpaa, he kayttavat enemman rahaa
hankkiakseen sen, vaikka heilla ei olisi mitaan muuta todistetta asiasta kuin myyjan sana.
Asiakkaiden ei tarvitse kuin vain ajatella, etta tuote on suosittu mennessaan ostamaan sen.
(Mortensen 2004, 72.)

Kosmetiikan myynnissa samaa sosiaalisen todisteen ja samankaltaisuuden periaatetta voidaan
hyodyntaa myyntitilanteessa. Asiakas voi olla epavarma tuotteesta, jota on hankkimassa, silla
han ei valttamatta tieda onko se hyva. Jos tuotetta on todella myyty paljon, voi myyja
ilmaista asiakkaalle, etta muutkin ovat ostaneet tuotetta paljon ja tuote on ollut suosittu.
Asiakas voi talloin ajatella, etta tuotteen taytyy olla hyva, jos sita on myyty paljon. Han voi
myos ajatella, etta muut ostajat ovat samankaltaisia kuin han itse ja etsivat samanlaista
ratkaisua tuotteelta. Myyja ei siis ole se, joka suoraan sanoo, etta tuote on hyva, vaan sen
ilmaisevat kaikki ne muut asiakkaat, jotka ovat tuotteen ostaneet. Asiakas on siis ensin
epavarma ostoksensa suhteen mutta kayttaa sosiaalista todistetta ja samankaltaisuuden
periaatetta paattaakseen hankinnastaan. Epavarmassa tilanteessa siis katsomme mallia
muilta. Miellamme paatoksemme ostaa tuote sita oikeammaksi, mita useampi muukin on

tullut samaan paatokseen.

4.4 Pitaminen

Sellaisen henkilon pyyntoon vastataan mieluummin myontavasti, joka tunnetaan ja josta
tekijoita, jotka saavat aikaan pitamista. (Cialdini 2007, 167, 170.) Cialdini (2007) kasittelee
kirjassaan naista seuraavia tekijoita: fyysinen viehatysvoima, samankaltaisuus,
kohteliaisuudet, yhteyden pitaminen ja yhteistyo seka ehdollistaminen ja assosiaatiot eli
mielikuvat. Ehdollistamisen sijaan kasitellaan enemminkin assosiaatioita eli mielikuvia. Kaikki

nama tekijat voivat siis vaikuttaa pitamiseen.

4.4.1 Fyysinen viehatysvoima, samankaltaisuus ja kohteliaisuudet

On pystytty osoittamaan, etta myonteisia ominaisuuksia, kuten lahjakkuutta, ystavallisyytta,
rehellisyytta ja alya mielletaan automaattisesti hyvannakaoisiin ihmisiin. Tallaisia arviointeja
tehdaan ilman, etta edes tiedostetaan kuinka fyysinen viehatysvoima vaikuttaa tahan
prosessiin. Voidaan puhua niin sanotusta ”halo- eli sadekehaefektista”. Efektilla tarkoitetaan
tilannetta, jossa yksi positiivinen ominaisuus hallitsee sita, miten muut ihmiset tietyn
henkilon nakevat. Fyysinen viehatysvoima on tallainen ominaisuus. (Cialdini 2007, 171.)
Tutkimukset ovat pystyneet osoittamaan, etta fyysisesti viehattavammat ihmiset ovat
parempia suostuttelijoita. Viehattavyydella ei kuitenkaan tarkoiteta vain sita, etta joku
nayttaisi kauniilta tai komealta. Silla voidaan tarkoittaa myos kykya viehattaa ja vetaa ihmisia

puoleensa. (Mortensen 2004, 46.)
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Samankaltaisuuden teorian mukaan tutuista asioista pidetaan enemman kuin vahemman
tutuista (Mortensen 2004, 48). Samankaltaisuus on yksi vaikuttavimmista pitamisen
edistajista. lhmiset pitavat kanssaan samankaltaisista ihmisista. Tama nayttaa pitavan
paikkaansa oli kyse sitten mielipiteista, persoonallisuuden piirteista, omasta taustasta tai
elamantyylista. Nain ollen he, jotka haluavat tulla pidetyiksi suostutellakseen muita
paremmin, voivat monin tavoin pyrkia nayttaytymaan samankaltaisina kuin muut.
Suostuttelijat voivat esimerkiksi pyrkia pukeutumaan samalla lailla kuin muut tai he voivat
vaittaa omaavansa samanlaisen taustan ja kiinnostuksen kohteet kuin suostuttelun kohde.
(Cialdini 2007, 173.)

Myos kosmetiikan myynnissa myyja voi nayttaa omaavansa samankaltaisia piirteita asiakkaan
kanssa, mikali tallainen on mahdollista. Mikali asiakas mainitsee jotain sellaista, johon myyja
voi samaistua, voi olla hyodyllista ilmaista se asiakkaalle. Nain asiakas voi nahda oman ja
myyjan valisen samankaltaisuuden. Tallainen tilanne voi olla esimerkiksi silloin, jos asiakas
etsii apua esimerkiksi johonkin tiettyyn ongelmaan, johon myyjakin on joskus etsinyt
ratkaisua. Luonnonkosmetiikkaa suosiva taas saattaa tuntea samankaltaisuutta myyjaa
kohtaa, joka itsekin kayttaa vain luonnonkosmetiikkaa. Ehka harvemmin myyntitilanteissa
tulevat esille asiakkaan muut mielenkiinnon kohteet kosmetiikan ulkopuolelta. Jos asiakkaalla
ja myyjalla ilmenee kuitenkin olevan samankaltaisia mieltymyksia myos kosmetiikan

ulkopuolelta, voi niista keskustella kevyesti, mikali tilanne tuntuu sopivalta.

Ihmisilla on automaattisen positiivinen reaktio kohteliaisuuksiin, ja suostuttelijat voivatkin
kayttaa tata piirretta saadakseen aikaan suostumuksen (Cialdini 2007, 176). Kosmetiikan
myynnissa tyoskennellessa voi kuulla ohjeen, jossa ohjeistetaan kehumaan asiakasta jollain
tavalla. Spontaani kehu voi koskea esimerkiksi jotain asiakkaan asukokonaisuuden yksittaista
osaa, kaunista laukkua, koruja tai kenkia. Kosmetiikkatuotteen myyntitilanteessa voidaan
kehua esimerkiksi asiakkaan ihoa, hiuksia, silmia, huulia tai muita kasvonpiirteita. Toinen
tapa antaa kohteliaisuuksia asiakkaalle on kehua taman ostoksia. On mahdollista kehua niita
tuotteita, joita asiakas on kerannyt ennen kuin sai myyjalta apua myyjan tullessa paikalle
auttamaan asiakasta. Esiteltavien tuotteiden kehuminen myyntitilanteessa on toki myos
hyodyllista ja luontevaa. Mahdollisuus tuotteiden kehumiselle on myos kassalla asiakkaan

tullessa maksamaan.

4.4.2 Yhteyden pitaminen ja yhteistyo

Tuttuus vaikuttaa pitamiseen. Asenteeseen jotain asiaa kohtaan puolestaan vaikuttaa niiden
kertojen maara, jolloin asialle on altistuttu. Ihmiset ovat suotuisampia sellaisia asioita
kohtaan, joiden kanssa he ovat olleet yhteydessa eli kontaktissa. Yhteistyosta puhuttaessa
suostuttelun ammattilaiset yrittavat osoittaa, etta he tyoskentelevat kanssamme yhdessa

saavuttaakseen saman paamaran. Silloin tulisi tehda yhteistyota yhteisen edun puolesta.
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Pohjimmiltaan he ovat niin sanotusti samassa joukkueessa kanssamme. (Cialdini 2007, 177,
185.) Cialdini (2007, 185) kayttaa esimerkkia myyjasta, joka ottaa asiakkaan puolen

neuvotellessaan esimiehensa kanssa asiakkaalle parhaimman mahdollisen sopimuksen.

Kosmetiikan myyntitilanteessa, jossa hintaneuvotteluja kuluttaja-asiakkaan kanssa harvoin
kaydaan, myyjalle voi silti olla eduksi ilmaista asiakkaalle muilla tavoin, etta han on valmis
tekemaan asiakkaan kanssaan yhteistyota asiakkaan parhaimman edun puolesta esimerkiksi
silloin, kun etsitaan asiakkaalle sopivia tuotteita. Myyja on niin sanotusti asiakkaan puolella ja
nayttaa talle haluavansa tehda parhaansa auttaakseen. Sita ei valttamatta tarvitse sanoa
aaneen eika sita olisi ehka kovin luontevaa ilmaista juuri niilla sanoilla, mutta sen voi muuten
nayttaa esimerkiksi omalla maaratietoisella toiminnalla ja puheella myyntitilanteessa. Myyja
vakuuttaa omalla toiminnallaan ja puheellaan asiakkaalle, etta he yhdessa loytavat
asiakkaalle sopivat tuotteet ja myyja tekee parhaansa, jotta tahan lopputulokseen paastaan.
Myyja ja asiakas tekevat talloin yhteistyota ratkaistakseen asiakkaan tarpeet ja mahdolliset

ongelmat. Nain myyjasta voi tulla entista pidetympi asiakkaan silmissa.
4.4.3 Ehdollistaminen ja assosiaatiot eli mielikuvat

Assosiaatioiden eli mielikuvien tai mielleyhtymien periaate koskee seka negatiivisia etta
positiivisia yhteyksia. Viaton mielikuva liitettyna huonoihin tai hyviin asioihin voi vaikuttaa
silhen, mita ihmiset tuntevat jotain kohtaan. (Cialdini 2007, 189.) Mielikuvat ovat voimakas
valine yleisoon vaikuttamisessa ja suostuttelussa. Oikein kaytettyina voidaan luoda haluttuja

tunteita ja kayttaytymista. (Mortensen 2004, 182.)

Suostuttelun ammattilaiset kayttavat alituisesti positiivisia mielikuvia yrittaessaan yhdistaa
heidat itsensa tai heidan tuotteensa asioihin, joista pidetaan. Mainostajat voivat yrittaa
esimerkiksi kayttaa kauniita malleja tuotteidensa mainoksissa, jotta naiden mallien hyvina
pidetyt piirteet yhdistyisivat mainostettuihin tuotteisiin. Mielikuvien periaate tapahtuu niin
alitajuisesti, etta sen vaikutusta ei valttamatta edes uskota. Mielikuvien periaatteen
toimiessa niin hyvin ja alitajuisesti, tuotteiden valmistajat pyrkivat saannollisesti
yhdistamaan tuotteensa jonkin talla hetkella voimassa olevan kulttuurisen muotivillityksen
kanssa. Toinen mielikuvan periaatteen hyodyntamisen tapa on yhdistaa julkisuuden henkiloita
tuotteisiin. Mainostajille on tarkeaa luoda yhteys henkilon ja tuotteen valille. Taman

yhteyden ei tarvitse olla looginen, kunhan se vain on positiivinen. (Cialdini 2007, 191.)

Kosmetiikan markkinoinnissa ja mainonnassa kaytetaan myos paljon mielikuviin liittyvia
periaatteita. Tuotteita voidaan markkinoida jonkin vallitsevan muotisuuntauksen kautta,
tunnetun julkisuuden henkilon tai vaikuttajan kautta tai se voidaan liittaa vain johonkin
muuten positiiviseen asiaan. Mielikuvien periaatteen vaikuttavuuden perusteella onkin
ymmarrettavaa miksi tuotteiden valmistajat haluavat liittaa tuotteensa aina vallassa oleviin

trendeihin. Myos kosmetiikkamyyja voi kayttaa naita valmiiksi luotuja positiivisia mielikuvia
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hyvakseen tyossaan myydessaan tuotteita asiakkaille. Sen lisaksi, etta asiakas yhdistaa
positiivisia mielikuvia tuotteisiin, on pitamisen kannalta varmasti myos hyodyksi, etta asiakas

yhdistaa mahdollisimman positiivisia mielikuvia my0s itse myyjaan.
4.5 Auktoriteetti

Suostuttelussa auktoriteetin kaytto perustuu suostuttelijan muodolliseen asemaan tai
uskottuun asiantuntijuuteen (Honkanen 2016, 284). Lapsesta asti ihmiset opetetaan siihen,
etta tottelevaisuus kunnollista auktoriteettia kohtaan on oikein ja tottelemattomuus vaarin
(Cialdini 2007, 216). Toisaalta auktoriteetti saatetaan nahda ja maaritella eri kulttuureissa,
ryhmissa ja konteksteissa eri tavoin. Eroja on myos yksiloiden valilla siina, miten eri
auktoriteetteihin suhtaudutaan tai mika kenellekin auktoriteettia edustaa. Auktoriteetin
kayttaminen vaikuttamisen valineena voi olla tasta syysta haastavaa. Vaikuttamistilanteessa
vaikuttajan on entista huolellisemmin varmistuttava, etta hanet nahdaan tilanteessa
auktoriteettina. (Honkanen 2016, 284.)

Auktoriteetin hyvaksyminen, totteleminen ja seuraaminen ei ole valttamatta hyvinkaan
tietoisen ajattelun tulosta, vaan se voi olla hyvin automaattista, mikali auktoriteettiasema on
olemassa (Honkanen 2016, 284). Tottelevaisuus tapahtuukin usein automaattisella tavalla
joko hyvin pienella maaralla tai jopa ilman tietoista harkintaa. Tieto valtuutetulta
auktoriteetilta antaa arvokkaan oikotien paatokseen sen suhteen, kuinka toimia tietyssa
tilanteessa. (Cialdini 2007, 218.) Hyvin arkipaivaisetkin tekijat voivat vaikuttaa
auktoriteettiaseman saamiseen, ja henkiloa voidaan pitaa auktoriteettina esimerkiksi jonkin
tittelin, arvonimen, koulutustaustan, virka-asun tai muiden statussymboleiden vuoksi
(Honkanen 2016, 284). Kuluttajamyynnissa ei ole luonnollista verrata myyjaa auktoriteettiin,
vaan tassa yhteydessa myyjan asema perustuu ennemminkin uskottuun asiantuntijuuteen.
Myyja on oman alansa asiantuntija. Myyjaa voidaan pitaa oman alansa asiantuntijana
esimerkiksi taman koulutuksen tai tyokokemuksen kautta. Kappaleessa 3.2.3 kasiteltiin

enemman asiantuntijuutta ja asiantuntevaa valtaa.
4.6  Niukkuus

Niukkuuden periaate perustuu siihen, etta asioita pidetaan arvokkaampina, kun niista on
pulaa tai niita on vaikea saada. Kokemuksen taustalla on ajatus siita, etta ”hyvaa” on
vaikeampi saada. (Honkanen 2016, 284.) Mahdollisuuksia pidetaan paljon arvokkaampina ja
jannittavampina, kun niita on niukasti ja vahemman saatavilla. Mita enemman esineen
harvinaisuus kasvaa, sita enemman kasvaa sen arvo ja sita suuremmaksi kasvaa myos halu
omistaa se. (Mortensen 2004, 75.) Toinen vaikuttava tekija niukkuuden periaatteen taustalla
on pelko valinnanvapauden menettamisesta, mikali mahdollisuuksia jonkin saamiseen
rajoitetaan. Aina silloin, kun ihmisen valinnanvapautta pyritaan rajoittamaan jonkin asian

osalta, saa halu vapauden sailyttamiseen ihmiset haluamaan kyseista asiaa viela enemman.
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(Honkanen 2016, 284-285.) Potentiaalinen menetys vaikuttaa suuresti ihmisen
paatoksentekoon. lhmisia nayttaisi myos motivoivan enemman ajatus siita, etta he
menettaisivat jotain kuin, etta he saisivat jotain samanarvoista. (Cialdini 2007, 238.) Ihmiset
ovat valintatilanteissa enemman huolissaan mahdollisista menetyksistaan eli havioistaan kuin
voitoistaan (Honkanen 2016, 285). Inhimillinen tarve yllapitaa oma osuus rajallista maaraa
olevasta hyodykkeesta saa ihmiset haluamaan sita viela enemman, kun valinnanvara on
rajallinen tai uhattuna. Niukkuus saa ihmiset toimimaan nopeasti, kun pelkona on
mahdollisuuden menettaminen. Jonkin asian potentiaalinen menettaminen ennen kuin sita on
edes omistanut, saa ihmiset toimimaan. Niukkuuden rajoittama vapaus halutaan takaisin ja
tama aiheuttaa jannitetta ja rauhattomuutta. Niukkuuden saanto liittyy fyysisten tavaroiden

lisaksi myos aikaan, informaatioon, hintaan ja tietoon. (Mortensen 2004, 75.)

Niukkuuden periaate vaikuttaa voimakkaasti siihen arvoon, joka asioille asetetaan.
Suoraviivaisin tapa kayttaa niukkuuden periaatetta on rajoitettu era -taktiikka, jolloin
asiakkaalle ilmoitetaan, etta kyseista tuotetta on rajoitettu era eika sen saatavuutta voida
taata kestamaan pitkaan. Rajoitettu era -taktiikkaan liittyy laheisesti myos rajoitettu aika -
taktiikka, jossa jokin virallinen aika on asetettu rajoittamaan asiakkaan mahdollisuutta saada
se, mita on tarjolla. (Cialdini 2007, 239, 242.)

Niukkuuden teho on yleensa voimakkaimmillaan silloin, kun pula syntyy yllattaen tai se on
syntynyt vasta hiljattain. Niukoista resursseita kilpaileminen toisten kanssa myos nostaa sen
tehoa. (Honkanen 2016, 285.) Samaa esinetta halutaan enemman silloin, kun siita on
niukkuutta mutta sita halutaan vielakin enemman silloin, kun siita on kilpailua. Mainostajat
kayttavat tata hyvakseen ilmoittamalla jollakin tuotteella olevan ”suurta kysyntaa” ja nain
ollen kannattaisi "kiirehtia ostamaan”. Tahan liittyy muutakin kuin ajatus pelkasta
sosiaalisesta todisteesta. Jokin tuote ei ole hyva vain sen takia, etta muutkin ihmiset
ajattelevat niin, vaan myos sen takia, etta siita kilpaillaan suoraan naiden ihmisten kanssa.
(Cialdini 2007, 262.)

Niukkuuden periaatetta kaytetaan myos kosmetiikan myynnissa esimerkiksi erilaisten
rajoitetun ajan kestavien alennusmyyntien kohdalla. Talloin voidaan korostaa alennushintojen
voimassaolon rajallisuutta. Tuotteita voidaan myos ilmoittaa olevan rajallinen maara. lhmisia
voidaan lisaksi rohkaista ostamaan tiettyja tuotteita mahdollisimman pian, silla kun ne
loppuvat, ei tilalle tule enaa uusia. Nain on varsinkin erilaisten sesonkipakkausten, kuten
joululahjojen kohdalla seka sellaisten erikoiskokoisten tuotteiden kohdalla, joita tilataan vain

tiettyyn kampanjaan.
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5  Myyjan ominaisuuksia ja taitoja

Kaytannossa uskomus siita, etta hyvaksi myyjaksi synnytaan eika sita voi oppia, ei pida
paikkaansa, silla myyntityossa menestyvat monet hyvin erilaiset ihmiset. Kaikista tarkeinta on
myonteinen asenne myyntia kohtaan. Hyvan myyjan tunnusmerkki on se, etta han pitaa
tyostaan ja haluaa jatkuvasti oppia uutta. Voidaankin sanoa, etta myyntia voi oppia ja

parantaa niin kuin muitakin taitoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 374.)

Tassa kappaleessa kasitellaan myyjalle tarkeita taitoja ja ominaisuuksia. Kappaleessa
kasiteltavat aiheet ovat asioita, joita myyjan olisi hyva ottaa huomioon myyntitilanteessa
pelkan vuorovaikutuksen perusasioiden, vaikuttamisen ja suostuttelun keinojen lisaksi. Kuten
vuorovaikutustyylien tunnistamisen, vaikuttamisen ja suostuttelun taktiikoiden kohdalla,
naidenkaan taitojen kayttaminen ei valttamatta ole aluksi helppoa, ellei ole luontaisesti hyva
lukemaa ja tulkitsemaan muita ihmisia ja saatelemaan omaa kayttaytymistaan sen mukaan.

Tarkeaa on kuitenkin edella mainittu halu oppia ja kehittya.

5.1 Myyntityyli ja myyjan ominaisuudet

Myyjan henkilokohtaista tapaa toimia myyntitilanteessa kutsutaan myyntityyliksi. Yhta ainoaa
ja parasta tyylia menestymiseen ei ole olemassa. Siihen millaista myyntityylia kaytetaan,
vaikuttavat muun muassa myyjan ja asiakkaan persoona seka myytava tuote ja myyntitilanne.
Lahtokohtana myyntityylille ovat asiakkaan tilanne ja tarpeet. Tavoitteena puolestaan on
seka myyjaa etta ostajaa tyydyttava pitkaaikainen ja kannattava asiakassuhde. Nykyisin
voidaan puhua esimerkiksi neuvottelevasta ja ongelmia ratkovasta myyntityylista. Naiden
tyylien mukaan asiakkaalla on jokin osto-ongelma, jonka myyja pyrkii ratkaisemaan eli myyja
auttaa asiakasta ostamaan. Neuvotteleva myyntityyli edellyttaa asiakkaan huomioon
ottamista koko prosessin ajan. Myyntityyleihin kuuluu myos adaptiivinen eli sopeutuva tai

mukautuva myyntityyli. (Bergstrom & Leppanen 2015, 376-377.)

Anselmin ja Zemanekin (1997, 548) tutkimus teollisten ostajien parissa tuki hypoteesia siita,
etta myyjan korkealla tasolla olevat ihmissuhdetaidot johtavat suurempaan tyytyvaisyyteen
ostajien keskuudessa. Tahan vaikuttivat esimerkiksi parempi kaytostapojen taso ja
huomaavainen kommunikaatio. Tutkimuksen tulokset osoittivat lisaksi, etta myyjan
sinnikkyyden ja innokkuuden korkea taso johti myos suurempaan ostajien tyytyvaisyyteen.
Myyjien ulkoiset ominaisuuden tai ulkonakoon liittyvat seikat eivat kuitenkaan vaikuttaneet
ostajien tyytyvaisyyteen. Fyysisten ominaispiirteiden tarkeys voikin olla liioiteltua, kun asiaa
tarkastellaan erillaan muista muuttujista. (Anselmi & Zemanek 1997, 548.) Ei ole kuitenkaan
pystytty osoittamaan, etta olisi olemassa tiettyja luonteenpiirteita tai ominaisuuksia, jotka
takaisivat myyjana menestymisen. Tama johtuu siita, etta tuotteet, asiakkaat ja

myyntitilanteet ovat aina erilaisia. Tarkeimmiksi ominaisuuksiksi voidaan kuitenkin kasittaa
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kommunikaatiotaidot, paattavaisyys, motivaatio ja tuotetuntemus. Lisaksi keskeisia asioita
tyossa menestymiseen ovat myyjan tiedot, taidot ja oma motivaatio. (Bergstrom & Leppanen
2015, 374-375.)

Taloustutkimus teki syksylla 2014 tutkimuksen ”Suomalaisen myyjan muotokuva”. Noin
tuhannen suomalaisen kuluttaja-asiakkaan vastauksen perusteella saatiin muun muassa
selville vastaajien mielesta tarkeimmat hyvan myyjan ominaisuudet seka ominaisuudet, jotka
myyjassa hairitsevat eniten. Vastaajien mielesta hyvan myyjan tarkeimpia ominaisuuksia ovat
asiantuntevuus, ystavallisyys, palvelualttius, karsivallisyys, rauhallisuus, vakuuttavuus ja
perusteellisuus. Hairitsevina ominaisuuksina pidettiin aggressiivisuutta, valinpitamattomyytta
asiakasta kohtaan, asiantuntemuksen puutetta, epaselvaa puhetta, peraanantamattomuutta,
lilkaa aktiivisuutta ja innostuneisuutta. Suorapuheisuutta pitivat miehet enemman arvossaan,
kun taas naiset arvostivat enemman ystavallisyytta ja palvelualttiutta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 376.) Painvastoin siis kuten Anselmin ja Zemanekin (1997) tutkimuksessa,
suomalaiset kuluttaja-asiakkaat eivat arvosta kovin korkealla tasolla olevaa
peraanantamattomuutta eli sinnikkyytta tai liikaa innostuneisuutta. Voitaisiin kuitenkin
ajatella, etta suomalaiset arvostavat samalla tapaa hyvia kaytostapoja ja huomaavaista
kommunikaatiota. Tutkimusten vertailussa taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta toisessa
tutkittiin teollisia ostajia ja toisessa kuluttaja-asiakkaita. Ei siis valttamatta voida tarkasti
maaritella minkalainen kaytos tai myyntityyli vaikuttaa menestymiseen myynnissa, silla siihen

voivat vaikuttaa hyvin monenlaiset tekijat ja muuttujat.
5.2  Adaptiivinen myyntityo ja ostajatyypit

Tilanteella ja yhteensopivuudella on ollut myynnintutkimuksen vuorovaikutuspsykologiassa
suuri merkitys. Onnistumisen nakokulmasta katsottuna eniten on kyse juuri asiakkaan, myyjan
ja tilan valisesta yhteensopivuudesta. Asiakasyhteensopivuuden tai customer fit -kasitteen
perusajatuksena on, etta tuotteen sijaan ihmiset katsovat entista tarkemmin kenelta ostavat.
Kuluttajat ovat huolissaan siita, mita ostaminen kertoo heista ihmisina. Kuluttajat myos
aistivat yrityksen harjoittamasta markkinoinnista sen yhteensopivuuden yrityksen kanssa eli
sen, onko markkinointi yritykselle aidon oloista. On vahvistettu, etta asiakkaan minakuva,
kuva ostettavasta tuotteesta ja sita myyvasta yrityksesta seka naiden asioiden yhteensopivuus
luovat asenteiden muodostumiseen ja ostokayttaytymiseen selkeasti vaikuttavan
kokonaisuuden. Tallainen prosessointi on usein automaattista ja tiedostamatonta. Tata niin
sanottua fit-ajattelua on jo sovellettu myyntipsykologiaan mutta sita taytyisi tehda silti
entistakin enemman. Muun maussa mukautuvan eli adaptiivisen myyntityon ja sen johtamisen

tutkimus ovat esimerkkeja tallaisesta soveltamisesta. (Parvinen 2013, 90-91.)

Alun perin adaptiivisen myyntityon idea oli hyvin yksinkertainen. Idean mukaan myyja

muuttaa omaa myyntitapaansa voimakkaasti asiakkaan perusteella. Tama tehdaan, vaikka
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yhtenainen toimintatapa olisikin se, mita yrityksen ohjeistus ja strategia edellyttaisivat.
Adaptiivisen myyntityon ajattelu yleistyi 1980-luvulla, jolloin se haastoi jo olemassa olevat
kaytannot korostaen tilannetajun ja intuition roolia. (Parvinen 2013, 92.) Adaptiivinen
myyntityo voidaan maaritella myynnillisen kayttaytymisen muuttamiseksi
asiakasvuorovaikutuksen aikana perustuen saatuun tietoon myyntitilanteen luonteesta.
Kayttaessaan ainutlaatuisia eli erilaisia ja toisistaan poikkeavia myyntiesitelmia eri
asiakkaiden kohdalla ja muuttaessaan kayttaytymistaan vuorovaikutuksen aikana, toimii
myyja erittain adaptiivisesti. (Weitz, Sujan & Sujan 1986, 175.) Ei ole olemassa vain yhta
parasta tapaa myyda, vaan hyva myyja osaa olla tarpeeksi adaptiivinen eli mukautuva tai
sopeutuva valitsemaan ja kayttamaan myyntistrategiaa, riippuen mahdollisesta asiakkaasta
tai tilanteesta (Roman & lacobucci 2010, 363). Adaptiivinen myyntityyli vaikuttaa
positiivisella tavalla myyntimenestykseen ja asiakassuhteisiin. Eri tilanteisiin tarvitaan
erilaisia toimintatapoja. Myyjalta vaaditaan hyvaa havainnointikykya seka kysely- ja
kuuntelutaitoa, jotta han osaa sopeuttaa tyylinsa tilanteen ja asiakkaan vaatimalla tavalla.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 377.) Weitz ym. (1986, 174) ehdottavat, etta adaptiiviseen
myyntityohon vaikuttavat myyjan tietamys asiakastyypeista ja myynnin strategioista seka
heidan motivaationsa muuttaa kaytoksensa suuntautuvuutta. Henkilokohtainen myyntityo on
luontaisesti dynaaminen vaikutusprosessi. Tehokkaiden myyjien taytyy muuttaa myynnillista

lahestymistapaansa myynnin vuorovaikutuksellisissa tilanteissa. (Weitz ym. 1986, 187.)

Tehokkaaseen adaptiiviseen myyntityohon sopiviksi taktiikoiksi on luokiteltu tiedon vaihto,
suositukset, uhkailu, lupaukset, mielistely ja inspirointi. Uhkausten kohdalla kuitenkin on
paadytty johtopaatokseen, jonka mukaan se kuuluu niihin taktiikkoihin, joita tulisi valttaa.
(McFarland ym. 2006, 105, 113.) Lisaksi McFarland ja Dixon (2019, 243) ehdottavat
henkilokohtaisten vetoomusten taktiikan lisaamista alkuperaiseen myyjan

vaikuttamistaktiikoiden listaukseen.

Ostaessa huomiota kiinnitetaan eri asioihin ja paatokset tehdaan erilaisilla perusteilla
(Parvinen 2013, 63). McFarland ym. (2006, 106—107) tarkastelevat myyjien vaikuttamisen
taktiikoita ostajien suuntautumisen mukaan. Naita suuntautumisia ovat tehtavakeskeisyys,
itsekeskeisyys ja vuorovaikutuskeskeisyys. Tehtavakeskeiset ihmiset keskittyvat kasilla
olevaan tehtavaan enemman kuin ihmissuhteiden luomiseen keskittyvat
vuorovaikutuskeskeisen ihmiset. Vuorovaikutuskeskeiset ihmiset uskovat, etta seurustelu on
kriittinen osa vuorovaikutusprosessia. Itsekeskeiset ostajat puolestaan ovat lahes kokonaan

kiinnostuneita omasta hyvinvoinnistaan. (McFarland ym. 2006 106—107.)

Tutkimuksissa on kuitenkin huomattu, etta ostajat ovat paljon mutkikkaampia kuin
aikaisemmin on luultu. Ensimmaista ostajaryhmaa hallitsee tehtavakeskeisyys mutta kaksi
muuta ryhmaa eivat ole niin yksiselitteisia. Toinen ryhma koostuu sitoutumiseen

keskittyneista ostajista, joilla on seka korkea tehtavakeskeinen etta vuorovaikutuskeskeinen
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suuntautuminen. Kolmas ryhma koostuu itsekeskeisista mutta tasapainoisista ostajista, joilla
voidaan havaita kohtalaisia tasoja kaikista kolmesta suuntautumisesta, mutta joilla on
kuitenkin korkeampi itsekeskeisyyden taso kuin kahdella muulla ryhmalla. (McFarland ym.
2006, 113.)

Perinteisesti tarkasteltuna ostajilla on yksi vallitseva suuntautuminen, joten voitaisiin katsoa,
etta mikaan taktiikka ei ole yleisesti tehokas kaikkien ostajien parissa. Tehtavakeskeisten
ostajien kanssa taytyisi kayttaa tiedon vaihdon ja suosituksien taktiikkaa,
vuorovaikutuskeskeisten ostajien kanssa mielistelya ja inspirointia ja itsekeskeisten ostajien
kanssa myos mielistelya mutta lisaksi myos lupauksia. Toisaalta usein ostajien tyyli voi
keskittya moneen tyyliin yhta aikaa. Vain yhdella kolmesta ostajasta on vain yksi vallitseva
suuntautuminen, kun lopuilla on sen sijaan monia suuntautumisia. Kaikissa kolmessa
suuntautumisessa ostajat ovat kohtalaisesta korkeaan tasoon asti tehtavakeskeisia. Nain ollen
ei olekaan yllattavaa, etta tiedon vaihto toimii kaikilla ostajilla. Lisaksi my0s suositusten
tekeminen on yleisesti viehattava taktiikka. (McFarland ym. 2006, 113.) Ostajatyyppi ei
varsinaisesti ole henkilokohtainen ominaisuus, vaikka se onkin melko vakaa muuttuja seka
kuluttajissa etta yritysostajissa. Ostajatyypin voidaan sanoa pohjautuvan henkilokohtaiseen
persoonaan, viestintatottumuksiin, sosialisaatioprosesseihin, elamantyyliin ja

ostajatyypit, miten tallaiset tyypit voi tunnistaa seka mita vaikuttamisen taktiikoita

McFarlandin ym. (2006) mukaan ostajien suuntautumisen perusteella voi kayttaa.

Ostajatyyppi Miten tunnistaa Vaikuttamisen taktiikat
ostajien suuntautumisen

perusteella

Tehtavakeskeinen o keskittyvat kasilla e tiedon vaihto

olevaan tehtavaan eli .
e suositukset

ryhmaa hallitsee

tehtavakeskeisyys

Vuorovaikutuskeskeinen e keskittyvat «  mielistely

ihmissuhteiden .
e inspirointi

luomiseen
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e ryhmalla on seka
korkea tehtava- etta
vuorovaikutuskeskeinen

suuntautuminen

Itsekeskeinen e kiinnostunut lahes o« mielistely

kokonaan omasta e lupaukset
hyvinvoinnistaan

e ryhma on itsekeskeinen
mutta tasapainoinen

e voidaan havaita
kohtalaisia tasoja
kaikista kolmesta
suuntautumisesta
mutta kuitenkin
korkeampi
itsekeskeisyyden taso
kuin kahdella muulla

ryhmalla

Taulukko 2: Erilaiset ostajatyypit ja vaikuttamisen taktiikat

DelVecchion, Zemanekin, Mcintyren ja Claxtonin (2004, 870) mukaan adaptiivinen myyja ei
voi olla enaa riippuvainen suostuttelutekniikoiden hallitsemisesta. Heidan otoksessaan ostajat
uskoivat adaptiivisen myynnin tapahtuvan silloin, kun myyja sopeutui ostajan tarpeisiin.
Myyjien pitaisikin harkita konsultin roolin ottamista tai heidan taytyisi vahintaankin muuttaa
tapaansa auttaa asiakasta kuin sopeutua niihin tapoihin, joiden avulla asiakas vain pyritaan
saada taivutelluksi johonkin. (DelVecchio ym. 2004, 870.)

Aitoudella on positiivinen vaikutus kasitykseen suotuisista lopputuloksista, jotka liittyvat
kanssakaymiseen myyjan kanssa. Nama hyodyt valittavat kytkennan adaptiivisesta
myyntityosta asiakkaan kokemaan arvoon, joka saadaan myyjan organisaatiolta. Myyjan aidon

kayttaytymisen tarkeyteen tulisikin kiinnittaa huomiota. (Yoo & Arnold 2019, 2397.)

Aito tyontekija pystyy kasvattamaan koetun tyontekijan sopeutumiskyvyn vaikutusta ja
kayttaa sita tavalla, joka vaikuttaisi hyodyttavan asiakkaan arviota taman kanssakaymisesta
yrityksen kanssa. Myyjan adaptiivinen myyntikayttaytyminen varustettuna korkeatasoisella
aitoudella saa asiakkaassa aikaan suuremman luottamuksen. Aito tyontekija voi myos kayttaa

adaptiivista myyntikayttaytymista tavalla, joka kasvattaa asiakkaan arviota hanen ja myyjan
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valisesta henkilokohtaisesta siteesta. Tama osoittaa asiakkaan nauttivan vuorovaikutuksesta
sosiaalisella tasolla. Asiakkaan positiivinen kasitys myyjan aitoudesta auttaa rakentamaan
harkintaa, jolla on suotuisia lopputuloksia. Se myos yhdistaa asiakkaan pidempikestoisen
uskollisuuden kehittymisen organisaatiota kohtaan. Asiakkaan suhdehyodyt luottamuksen ja
sosiaalisten hyotyjen suhteen valittavat taysin adaptiivisen myyntikayttaytymisen vaikutusta
asiakkaan kokemaan arvoon. (Yoo & Arnold 2019, 2411-2412.) Adaptiivisella

myyntikayttaytymisella on myyjan nakokulmasta katsottuna suora ja positiivinen vaikutus
asiakkaan tyytyvaisyyden kokemukseen tuotetta ja myyja kohtaan. Nama muuttuvat tekijat

puolestaan parantavat asiakassuhteen sailymista. (Roman & lacobucci 2010, 376.)

Tutkimuksissa ja kirjallisuudessa kasitelty adaptiivinen myyntityo liittyy hyvin pitkalti
yritysten valiseen myyntiin mutta teoriasta voi olla hyotya myos kuluttajamyynnin parissa.
Olisi hyva, jos myyja pystyisi tunnistamaan myyntitilanteen ja asiakkaan ostajatyypin, kuten
aikaisemmin mainitun vuorovaikutustyylin, seka osaisi muokata ja soveltaa omaa

voi myyda taysin samalla tavalla, silla ihmiset ovat erilaisia. Toisaalta kuten jo aikaisemmin
on todettu, kuluttajamyynnin nopeatempoisessa ymparistossa myyjalla ei valttamatta ole
yhta paljon aikaa tutustua asiakkaaseen ja tietojen etsiminen asiakkaasta etukateen on
mahdotonta toisin kuin yritysten valisessa myynnissa. Kaikki tarvittava tieto saadaan siina
hetkessa eli myyntitilanteessa. Jotkin asiakkaat ovat tietty tyyliltaan samankaltaisia toistensa
kanssa ja tietyt taktiikat voivat toimia tietyilla asiakkailla samalla tavalla. Olisi kuitenkin
hyva, jos myyja pystyisi yhteisen vuorovaikutuksen aikana loytamaan asiakkaan tyylin ja
kommunikointitavan pohjalta vihjeita, joiden avulla han voisi yrittaa sopeuttaa

myyntityyliaan ja tapaansa kommunikoida asiakkaan kanssa juuri asiakkaan tyyliin sopivaksi.
5.3  Tunnealy

Myyjalta vaaditaan tilanneherkkyytta, joustavuutta ja kykya tulla toimeen erilaisten
asiakkaiden kanssa (Bergstrom & Leppanen 2015, 398). Tunnealykkaat yksilot ovat
mukautuvaisia ja joustavia muutosten kasittelyssa, heilla on kyky tarkkailla muiden tunteita
ja erotella seka kayttaa tata arviointia ohjaamaan heidan omaa ajatteluaan ja kaytostaan
(Wisker & Poulis 2014, 48). Markkinoinnin parissa tunnealy maaritellaan usein kyvyksi kayttaa
tunteita ja sellaisia argumentteja, jotka perustuvat tunteisiin vuorovaikutuksen
mahdollistamiseksi ihmissuhteissa ja niissa onnistumiseksi. lhminen, jolla on hyva tunnealy
o0saa muun muassa tuoda tunnepohjaisia nakokulmia tilanteisiin, joissa paatoksenteko on
vaikeaa. Tallainen ihminen osaa myos hankkia tietoa toisten tunteista, ymmartaa niita ja osaa
ilmasta omia tunteitaan tarkoituksenmukaisella tavalla. Ammattimaisen myyjan
ominaisuuksista tunnealy korostaa kahta hyvaksi havaittua ominaisuutta. Ensimmainen tarkea
ominaisuus on se, etta tunnealy auttaa ihmisiin vaikuttamisessa ja vaikutuksen tekemisessa.

Toinen tarkea seikka on se, etta hyvalla tunnealylla varustetut myyjat pystyvat lukemaan
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asiakkaitaan. He pystyvat asettumaan asiakkaan asemaan ja olemaan asiakasorientoituneita.
(Parvinen 2013, 116—117.) Asiakasorientaatiolla eli asiakaslahtoisyydella kuvataan sita

astetta, jonka mukaan myyja laittaa asiakkaan tarpeet kaiken muun edelle (Weitz,
Castelberry & Tanner 1998, 364). Myyja esimerkiksi kayttaa tallaisessa tilanteessa vahemman
aikaa vaihtoehtojen esittelyyn, tarvitsee suosituksia varten vahemman tietoa ja pystyy

raataloimaan tarjolla olevat tuotteet ja palvelut nopeasti (Parvinen 2013, 117).

Tunnealy on sosiaalisen alykkyyden muoto, johon liittyy kyky tarkkailla omia ja toisten
tunteita. Nain ollen myyjan, joka omaa korkean tunnedlyn, odotetaan pystyvan
mukauttamaan omaa myyntikayttaytymistaan loytaakseen hyvin raataloidyn ratkaisun
jokaisen potentiaalisen ostajan tarpeeseen. (Wisker & Poulis 2014, 37.) Adaptiivisen eli
mukautuvan myyntityon ja tunnealyn valilla voikin olla yhteys, silla Wisker ja Poulis (2014,
47) havaitsivat tutkimuksessaan, etta adaptiivinen myyntikayttaytyminen toimii valittajana
tunnealyn ja myyntisuorituksen valilla. Myos Kadic-Maglajlicin, Vidan, Obadian ja Plankin
(2016, 877) tutkimuksen tulokset ehdottavat, etta adaptiivinen myyntityo seka
asiakaslahtoinen myynti toimisivat valillisesti tunnealyn ja myyntisuorituksen valisessa

positiivisessa suhteessa.

Kidwellin, Hardestyn, Murthan ja Shengin (2011, 89) tutkimus tarjoaa todisteita siita, etta
korkean tunnealyn omaavat myyjat vaikuttavat myyntituottoihin ja sailyttavat enemman
asiakassuhteita kuin myyjat, joilla on joko kohtalainen tai matala tunnealy. Korkean
tunnealyn omaavat myyjat havaitsevat asiakkaiden tunteita erilaisissa tilanteissa
todennakoisemmin, ymmartavat kuinka tavalliset tunteet voivat kehittya ottaen huomioon
asiakkaan nykyisen tunnetilan ja kasittelevat tunteita vahentaakseen turhautumista ja
ahdistusta tai kohottavat mielialaa positiivisten tunteiden kautta. Tunnealy voikin olla
tarkeaa tehokkaan asiakassuhteiden hallinnan kannalta ja se voi olennaisesti vaikuttaa
yrityksen tulokseen. (Kidwell ym. 2011, 89.) Vaikka tarvetta tunnealyn merkityksen
tutkimiselle myyntityossa olisikin, on aihetta silti tutkittu vain suhteellisen vahan (Parvinen
2013, 115).

6  Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajien ostokayttaytymisella viitataan loppuasiakkaiden ostokayttaytymiseen.
Loppukayttajia ovat yksilot ja kotitaloudet, jotka ostavat tavaroita ja palveluja
henkilokohtaiseen kayttoon. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 238.)
Kuluttajakayttaytymiseen liittyvat ne ajatukset ja tunteet, joita ihmiset kokevat ja se
toiminta, jota he tekevat kulutusprosessin aikana. Siihen liittyvat kaikki asiat ymparistossa,

jotka vaikuttavat ajatuksiin, tunteisiin ja tekoihin, kuten esimerkiksi kommentit muilta
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asiakkailta, mainonta, pakkaukset ja tuotteiden ulkonako. Kuluttajakayttaytyminen on siis

dynaamista ja siihen liittyy vuorovaikutusta ja vaihdantaa. (Peter & Olson 2010, 5.)

Kuluttajakayttaytyminen tutkii prosessia, jossa yksilot tai ryhmat valitsevat, ostavat ja
kayttavat tuotteita, palveluita, ideoita tai kokemuksia tyydyttaakseen tarpeensa ja halunsa.
Prosessiin liittyy myos naiden asioiden poisheittaminen tai niista muuten irtautuminen.
Varhaisessa vaiheessa kuluttajakayttaytymisesta kaytettiin termia ostajakayttaytyminen, jolla
viitattiin ostajan ja tuottajan valiseen kanssakaymiseen ostohetkella. Nykyisin kuitenkin
tiedetaan, etta kuluttajakayttaytyminen on jatkuva prosessi. Kuluttamisen prosessiin liittyvat
myos ne tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajaan seka ennen ostoa etta sen jalkeen. Kuluttajalla
tarkoitetaan henkiloa, joka tunnistaa tarpeen tai halun, ostaa tuotteen ja lopulta havittaa sen

osana kuluttajaprosessin vaiheita. (Solomon, 2015, 28-29.)

Mowen (1988, 15) ehdottaa, etta kuluttajan ostokayttaytymista voitaisiin tarkastella kolmen
nakokulman kautta: paatoksen tekemisen seka kokemuksellisuuteen ja kayttaytymiseen
kohdistuvien vaikutteiden kautta. Paatoksen tekemisessa ostokayttaytyminen johtuu
kuluttajan paatymisesta niin sanotun tehtavan pariin, joka vaatii jonkin ongelman ratkaisua.
Kokemuksellisesta nakokulmasta katsottuna kuluttaja tekee tietyissa tilanteissa hankintoja
luodakseen kokemuksia ja tunteita mieluummin kuin ratkaistakseen jonkin ongelman.
Kayttaytymiseen kohdistuvien vaikutuksien nakokulmasta kuluttaja toimii ympariston
aiheuttaman painostuksen johdosta. Naista prosesseista kaksi voi ilmaantua myos
samanaikaisesti. Kuluttaja voi lahestya ostotilannetta loogisesta paatoksenteon nakokulmasta
mutta paatokset voidaan kuitenkin samalla perustaa tunteille, joita kuluttaja ei pysty sanoin

ilmaisemaan. (Mowen 1988, 15, 23.)
6.1  Kuluttajakayttaytymisen monet tekijat

Eri lahteet jakavat kuluttajakayttaytymiseen liittyvat tekijat hieman eri tavalla. Kotler ym.
(2008, 240, 244, 259, 255) jakavat kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat kulttuurisiin,
sosiaalisiin, henkilokohtaisiin ja psykologisiin tekijoihin. Bergstrom ja Leppanen (2015, 94, 96,

110, 111) puolestaan jakavat kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat ostajan
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kuuluvat motivaatio, havaitseminen, oppiminen seka uskomuksen ja asenteet. (Kotler ym.
2008, 244, 245, 250, 252, 253, 255, 258, 260.)

siviilisaaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, maahan- ja
maastamuutto seka liikkuvuus maan sisalla, tulot ja kaytettavissa olevat varat eli

taloudellinen tilanne, ammatti ja koulutus, kieli, uskonto ja etninen tausta. Psykologisiin eli

yhteisot, sosiaaliluokka ja luokkatietoisuus seka kulttuuri ja alakulttuuri. Sosiaalisten
yhteisojen kanssa samaan luokkaan lisataan myos ystavat ja tyoyhteisot, ja erikseen
mainitaan myos idolit. Sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan myos viiteryhmatekijoita, jossa
viiteryhmalla tarkoitetaan sellaista ryhmaa, johon yksilo haluaa samaistua. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 96, 99, 101, 105, 106, 108, 110.)

kuuluvat puolestaan ryhman ja tilanteen vaikutus kuluttajakayttaytymiseen seka kuluttajan
identiteetti, joka voidaan jakaa sukupuolirooleihin, alakulttuureihin seka sosiaaliseen
luokkaan ja elamantyyliin. Lisaksi voidaan erottaa verkostoituneen kuluttajan
kayttaytyminen, jolla tarkoitetaan esimerkiksi suusanallisesti leviavaa tietoa, sosiaalista
mediaa ja muotia. (Solomon 2015, 373, 426, 476, 522.)

Vaikka kuluttajakayttaytymiseen liittyy monia eri tekijoita, keskitytaan tassa opinnaytetyossa
kasittelemaan psykologisia eli sisaisia tekijoita. Kasiteltavat tekijat perustuvat monien
mahdollisimman kattava kuva. Samalla pyritaan yhtenaistamaan kuvaa psykologisista

tekijoista, silla talla hetkella tuo kuva on hieman erilainen lahteesta riippuen.

6.2 Psykologiset tekijat

Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat ovat yksilon sisaisia tekijoita eli
persoonallisia tarpeita, tapoja, kykyja ja toimintamuotoja. Nama tekijat nakyvat myos
ostamisessa. Kayttaytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa eika
psykologisia tekijoita voida taysin erottaa esimerkiksi sosiaalisista tekijoista. Lisaksi myos
demografiset tekijat muokkaavat yksilon toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)
Myyntityo vaatii ymmarrysta ihmisen kayttaytymisesta, ja myyjien tulisikin ottaa huomioon
asiakkaiden motivaatiot, havainnot, oppiminen, asenteet ja persoonallisuus. Myyjien taytyisi
myos tietaa kuinka kukin kayttaytymisen tyyppi vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. (Futrell
2011, 112.)
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Tarpeet vaikuttavat yksilon ostohalun ja ostoprosessin esiin nousemiseen. Halua ja prosessia
ohjaavat motiivit. Ostajan erilaiset ominaisuudet ohjaavat naita tarpeita ja motiiveja kuten
myos markkinoivien yritysten toiminta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 93.) Tassa luvussa
keskitytaan markkinointiyritysten toimien sijaan enemman niihin yksilon erilaisiin
ominaisuuksiin, jotka ohjaavat heidan tarpeitaan ja motiivejaan. Tarkoituksena on tarkastella
niita psykologisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen ja kuluttajan
paatokseen myyntitilanteessa. Asiakkaaseen on voinut kohdistua markkinointia yritysten
puolelta jo aikaisemmin mutta tallainen vaikuttaminen ja sen vaikutus kuluttajan kaytokseen
ja paatoksiin on rajattu tyon ulkopuolelle. Kuluttajalla tarkoitetaan tassa kuluttajaostajaa,
joka ostaa tai jonka tarkoituksena on ostaa jokin hyodyke itselleen henkilokohtaiseen

kayttoon. Myyjalle tama kuluttaja on asiakas.
6.2.1 Motivaatio, motiivit ja ostomotiivi

Motivaatio voimistaa kayttaytymista ja antaa sille suunnan. Se koetaan subjektiivisesti
tietoisena haluna. Motivaation syyt voivat olla elimiston toimintaan liittyvia fysiologisia
tapahtumia aivoissa tai kehossa tai ne voivat liittya kulttuuriin ja sosiaaliseen
vuorovaikutukseen muiden kanssa. Motiivit kumpuavat usein sisdisesta olotilasta ja ne
ohjautuvat kohti tiettya objektia ymparistossa, kuten esimerkiksi ruokaa tai vetta. Motiivit
nousevat esiin juuri jonkin tietyn tarpeen takia. (Nolen-Hoeksema, Fredrickson, Loftus &
Wagenaar 2009, 359, 396.) Motivaatiolla viitataan prosessiin, joka johtaa ihmiset
kayttaytymaan sellaisella tavalla kuin he kayttaytyvat. Se nousee esille silloin, kun

kuluttajalla esiintyy tarve, jonka han haluaa toteuttaa. (Solomon 2015, 39.)

Motiivi on tarve, joka on tarpeeksi painostava ohjaamaan ihmista etsimaan tyydytysta
kyseiselle tarpeelle. Ihmisella on monia tarpeita, joista osa on biologisia ja osa psykologisia.
Psykologiset tarpeet kumpuavat tarpeesta hyvaksynnalle, arvostukselle tai johonkin
kuulumiselle. Useimmat naista tarpeista eivat ole tarpeeksi voimakkaita saamaan henkiloa
toimimaan tiettyna ajankohtana. Tarpeesta tulee motiivi, kun se nousee riittavan korkealle
tasolle. Ihmisen motivaatiosta on kehitetty monta teoriaa, joista kuuluisimpia ovat Sigmund
Freudin ja Abraham Maslow’n teoriat. Kuluttajien analysoinnissa ja markkinoinnissa niilla on

kuitenkin melko erilaiset merkitykset. (Kotler ym. 2008, 255.)

Freud oletti, etta ihmiset ovat enimmakseen tiedottomia omaan kayttaytymiseensa
vaikuttavista psykologisista voimista. Hanen mukaansa ihminen kasvaa ja tukahduttaa monia
halujaan. Nama halut eivat kuitenkaan koskaan poistu kokonaan eika niita voi kontrolloida
taydellisesti. Freudin teorian mukaan alitajuiset motiivit vaikuttavatkin ihmisen

ostopaatokseen ja edes ostaja itse ei valttamatta kokonaan ymmarra niita. (Kotler ym. 2008,

255-256.) Maslow’n tarvehierarkiaa kasitellaan seuraavan kappaleen yhteydessa.
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Tarpeet saavat ihmisen aktiiviseksi mutta motiivit saavat ihmisen liikkeelle, jolloin
kayttaytyminen suuntautuu tiettya toimintaa kohtaan. Ostomotiivilla selitetaan sita, miksi
kuluttaja hankkii hyodykkeita. Ostomotiiveihin voivat vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan
tarpeet, persoonallisuus, kaytettavissa olevat tulot ja yritysten puolelta erilaiset
markkinointitoimenpiteet. Motiivit toimivat vaikuttimina ostajien valintoihin, kun
ostopaatoksia tehdaan. Ne vaikuttavat myos tuotteen ja merkin valintaan. (Bergstrom &

Leppanen 2015, 99-100.)

Ostomotiivit voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Tuotteen hankinnan
jarkiperaisia syita ovat muun muassa tuotteen hinta seka helppokayttoisyys ja tehokkuus, kun
taas tunneperaisia syita ovat esimerkiksi muodikkuus, yksilollisyys ja ympariston hyvaksynta.
Jarkiperaisia syita on usein helpompi todentaa, ja ostajat selittavat hankintansa mieluummin
jarki- kuin tunnesyilla. Voidaankin sanoa, etta kaikki myydaan tunteella mutta ostajalle
itselleen on tarkeaa, etta han pystyy perustelemaan ostoksensa jarjella. Onkin osattava
erottaa ostoperustelut todellisista ostoperusteista. Ostoperustelut ovat niita jarkisyita, joilla
saadaan hankinnalle jarkiperainen oikeutus. Ostoperusteet ovat puolestaan emotionaalisia
tekijoita, joiden pohjalta valinta oikeasti tehdaan. Emotionaalisia tekijoita ei kuitenkaan
valttamatta tuoda esille, silla niita ei tiedosteta tai haluta kertoa muille. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 100.)

Professori Yrjo Engestromin mukaan motivaatio voidaan jakaa tilannemotivaatioon,
valineelliseen motivaatioon ja sisallolliseen motivaatioon. Tilannemotivaatiossa kuluttajaa
viehattavat ulkoiset tekijat, kuten tarjoukset, uutuudenviehatys, kokeilunhalu ja ostoseura.
Valineellisessa motivaatiossa palkkiot ja rangaistukset ohjaavat ostamista. Esimerkiksi
tuttujen kehut ja kommentit voivat vaikuttaa tallaisen motivaation syntyyn. Tuotteen
ostaminen on valine, jolla varsinainen hyoty saadaan aikaan eika todellisilla ominaisuuksilla
ole valttamatta merkitysta motivaation synnyssa. Sisallollisessa motivaatiossa ostaminen
liittyy tuotteen kayttoarvoon ja siita saatuun hyotyyn. Ostaja on sitoutunut kuluttamiseen ja
on talloin valmis nakemaan vaivaa hankinnan eteen. Tama voi tulla esille muun muassa
merkkiuskollisuutena ja vaihtoehtojen huolellisena vertailuna. (Bergstrom & Leppanen 2015,
100.)

6.2.2 Tarpeet ja tunteet

Maslow’n teorian mukaan ihmisen tarpeet voidaan jakaa hierarkiaan kaikista tarkeimmasta
tarpeesta vahiten tarkeimpaan. Maslow’n tarvehierarkiassa tarpeet luokitellaan kaikista
tarkeimmasta tarpeesta vahiten tarkeimpaan seuraavasti: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden
tarpeet, sosiaaliset tarpeet, arvostuksen tarpeet, kognitiiviset eli tiedolliset ja alylliset
tarpeet, esteettiset tarpeet ja itsensa toteuttamisen tarpeet. Ihminen yrittaa ensin tyydyttaa

kaikista tarkeimman tarpeen. Kun tarve on tyydytetty, se ei toimi enaa motivaation lahteena
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ja ihminen siirtyy tyydyttamaan seuraavaa tarvetta eli seuraavaksi kaikista tarkeinta tarvetta.
Jokaisen tarkean tarpeen tultua tyydytetyksi tulee mukaan aina seuraavaksi tarkein tarve.
(Kotler ym. 2008, 256—257.) Maslow’n hierarkian rakenne viittaa siihen, etta ihmisen taytyy
saavuttaa ensin jokin taso ennen kuin tarve seuraavalle korkeammalle tasolle aktivoituu
(Salomon 2015, 43). Nykyaan ymmarretaan kuitenkin, etta ihminen ei ole pelkastaan
tarpeitaan tyydyttava olento vaan myos paatoksentekija, joka pyrkii tavoitteisiin (Bergstrom
& Leppanen 2015, 99).

Tarve kasvattaa jannitetta, jota kuluttaja yrittaa vahentaa tai poistaa kokonaan. Tarve voi
olla utilitaarinen, jolloin halutaan saavuttaa jotain toiminnallista tai kaytannollista hyotya tai
hedonistinen, joka puolestaan on kokemuksellinen tarve, johon liittyvat tunteet ja fantasiat.
Haluttu lopputulema on asiakkaan paamaara. Halu on puolestaan tarpeen ilmentyma, jonka
henkilokohtaiset ja kulttuuriset tekijat maarittelevat. (Solomon 2015, 39—40.) Tarve

maaritellaan puutetilaksi tai epatasapainoksi, joka on mahdollista poistaa. lhmisen ei
kuitenkaan ole mahdollista tyydyttaa kaikkia tarpeitaan, vaan han reagoi vain kaikista
pakottavimpiin. Eri yksiloilla voi olla hyvin erilaiset pakottavimmat tarpeet. Tarpeita
voidaankin tutkia hyvin monin erilaisin tavoin ja useammasta eri nakokulmasta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 96.)

Ihmisen perustarpeet, kuten syominen ja juominen ovat elamisen kannalta valttamattomia.
Elaman mukavammaksi tekevat lisa- eli johdetut tarpeet, kuten halu virkistaytymiseen,
seikkailuihin, onnistumiseen ja statukseen. Kaytto- ja valinetarpeissa kayttotarpeet liittyvat
siihen tarkoitukseen, jota varten tuote hankitaan mutta valitarpeilla voidaan tarkoittaa
esimerkiksi patemisen, jannityksen ja statuksen tarvetta. Auto on yksi esimerkki
kayttotarpeesta, silla se voidaan hankkia tyomatkalle, tyokayttoon tai joidenkin tavaroiden
tai ihmisten kuljetukseen. Valinetarpeessa sen sijaan ratkaistaan, mika vaihtoehto valitaan,
jos ajatellaan, etta valinnan perusteella haluttaisiin antaa tietty mielikuva itsesta toisille.
Auto voisi siis tassa toimia kayttotarpeen tyydyttamisen rinnalla myos valineena, jolla

halutaan rakentaa tiettya statusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96—97.) Samaa periaatetta

voitaisiin soveltaa myos kauneudenhoito- ja kosmetiikkatuotteisiin.

Tarpeet voidaan lisaksi jakaa tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostetut
tarpeet tunnistetaan mutta tiedostamattomat ovat haaste. Tallaisia tiedostamattomia
tarpeita ovat usein esimerkiksi valinetarpeet. Valinetarpeita kutsutaan myos
emootiotarpeiksi, silla ne pohjautuvat tunteisiin. Kayttotarpeet perustuvat puolestaan
jarkiseikkoihin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 97.)

Lisaksi tuotteet voidaan tarpeen perusteella jaotella valttamattomiin ja ei-valttamattomiin.
Ruoka ja vaatteet ovat esimerkkeja valttamattomista tuotteista. Ei-valttamattomia voivat

olla esimerkiksi sahkdinen viinipullonavaaja ja hierova istuin. Omalle kohderyhmalle on
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pystyttava osoittamaan naiden ei-valttamattomien tuotteiden tarpeellisuus. Vaikka ilman
tallaisia tuotteita voi elaa, voidaan esimerkiksi onnistuneella markkinoinnilla tehda naista
tuotteista haluttuja ja lahes valttamattomia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 97.) Kuluttaja voi
kokea tarpeen tunnetta tai myyja voi saada aikaan tallaisen tunteen. Tata kutsutaan tarpeen
nousemiseksi tai nostattamiseksi. Tarpeen esiin nouseminen voi johtua psykologisista,
sosiaalisista tai taloudellisista tekijoista. Se voi olla tarvetta turvallisuudelle, itsensa
toteuttamiselle tai egon tyydyttamiselle. Henkilon tarpeet taytyisi maaritella, jotta
tiedettaisiin millaisia tuotetietoja kannattaa tarjota. Tietojen tulisi yhdistaa tuotteen hyodyt
henkilon tarpeisiin. (Futrell 2011, 131.)

Usein kosmetiikasta puhuttaessa voidaan keskustella joidenkin tuotteiden tarpeellisuudesta
tai valttamattomyydesta ja siita, etta osa ihmisista parjaa ilman tietynlaisia tuotteita.
Tietysta nakokulmasta katsottuna kosmetiikkaa ei siis nahda kovin valttamattomana tarpeena.
Maslow’n tarvehierarkiassa kosmetiikka tuskin on kaikista alimmaisimmilla eli tarkeimmilla
perustarpeiden portailla. Tama onkin yksi kosmetiikan myynnin haasteista: kuinka luoda
tarpeita? Toisaalta keskustelussa kosmetiikan tarpeellisuudesta taytyy muistaa, etta
esimerkiksi perussaippua on myos kosmetiikkaa. Keskustelu kosmetiikan tarpeellisuudesta ja
valttamattomyydesta onkin hyvin riippuvaista ihmisten omista mielipiteista: mika on toiselle
tarpeellista, ei ole sita toiselle. Saadakseen aikaan myyntia ei-valttamattomien, erityisten ja
hienostuneiden kosmetiikkatuotteiden parissa, myyjan taytyy osata luoda asiakkaalle tunne

siita, etta tuote on asiakkaalle tarpeellinen ja valttamaton.

Tunteet ja motiivit liittyvat laheisesti toisiinsa. Tunteet voivat saada aikaan samanlaista
kayttaytymista kuin motiivit, ja ne voivat myos taydentaa motivoitunutta kayttaytymista.
Tunteet kumpuavat usein kuitenkin ulkopuolelta, kun motiivit ovat usein sisasyntyisia.
Tunteet nousevatkin tavallisesti ulkoisista olosuhteista ja tunteelliset reaktiot kohdistetaan
naita ulkoisia tekijoita kohtaan. Hyvin moninaiset arsykkeet voivat tuoda tunteita esiin.
Toisaalta joskus myos jokin ulkoinen tekija voi tuoda esiin motiivin ja jokin sisdainen tekija
herattaa tunteita. (Nolen-Hoeksema ym. 2009, 396.) Tunteet vaikuttavat tiedon kasittelyyn,
valittavat vastauksia suostutteleviin pyyntoihin, mittaavat markkinointiarsykkeiden
vaikutuksia, laittavat alulle paamaaran asettamisen, ohjailevat paamaaran ohjaamaa kaytosta

seka toimivat kuluttajien hyvinvoinnin mittareina (Bagozzi, Gopinath & Nyer 1999, 202).

Tunteet voivat olla positiivisia tai negatiivisia. Ne saavat aikaan toimintaa. Ne myos
herattavat ajatuksia tai reaktioita asioista, joita ymparistossa tapahtuu. Ostajan tunnetila
vaikuttaa siihen, miten tilanteessa toimitaan ja kuinka ymparistoon reagoidaan. Ostaja toimii
ostotilanteessa eri tavalla hyvalla tuulella ollessaan kuin vaikka vasyneena. Ostajalla on
mukanaan palvelutilanteessa kaikki taman tunteet ja tunnetilat, ja usein ne ovat voineet
syntya jo ennen tilanteeseen tuloa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99.) Jopa hyvin

yksinkertaisilla tunteilla, kuten positiivisella mielialalla voi olla yllattavan suuri ja
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monimutkainen vaikutus kayttaytymiseen. Positiivinen vaikutus auttaa kuluttajia tekemaan

parempia ja tyydyttavampia ostopaatoksia. (Kardes, Cline & Cronley 2011, 191.)
6.2.3 Uskomukset, arvot ja asenteet

Uskomukset ja asenteet hankitaan tekemisen ja oppimisen kautta, ja ne vaikuttavat
kuluttajakayttaytymiseen. Uskomuksilla tarkoitetaan ajatuksia, joita henkilolla on jostakin.
Uskomukset voivat perustua oikeaan tietoon, mielipiteeseen tai uskoon, ja niihin joko liittyy
tai ei liity tunneperaista latausta. (Kotler ym. 2008, 260.) Uskomus on mielentila, jossa
luottamusta ja uskoa kohdistetaan jotakin kohtaan. Ostajan taytyy uskoa, etta tuote tayttaa
jonkin tarpeen tai ratkaisee jonkin ongelman. Suotuisa asenne jotain tuotetta kohtaan toisen

tuotteen sijasta johtuu siita uskosta, etta toinen tuote on parempi. (Futrell 2011, 123.)

Uskomukset ovat arviointeja tuotteiden ominaisuuksista ja hyodyista. Uskomukset pitavat
sisallaan kuluttajan arvion tietyn brandin ja ominaisuuden tai hyodyn valisesta suhteesta.
Uskomukset voivat perustua esimerkiksi epasuoraan kokemukseen tai siihen, mita muut
ihmiset kertovat. Esimerkiksi ystavilla, sukulaisilla, muilla tutuilla ja myyjilla on omia
uskomuksiaan tuotteista, joita he mielellaan jakavat. Kuluttajat myos usein luottavat

suusanallisesti kulkevaan tietoon muodostaakseen uskomuksia uusien tuntemattomien

tuotteiden ja brandien ominaisuuksista ja hyodyista. (Kardes ym. 2011, 161-162.)

Ihmisen ajattelua, valintoja ja tekoja ohjaavat arvot, jotka ovat myos tavoitteita. Arvot
koetaan tarkeiksi ja esimerkiksi markkinoivien yritysten arvot voidaan haluta tuntea omiksi.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 101.) Arvoilla tarkoitetaan henkilon suhteellisen yhtenaisia
arviointeja, tunteita ja taipumuksia esineita ja ideoita kohtaan. Arvot luovat miellekehyksia,
joiden perusteella ihmiset pitavat tai eivat pida joistakin asioista. Asenteita on hankala
muuttaa. Henkilon asenteet sopivat tietynlaiseen malliin ja yhden asenteen muuttaminen voi
vaatia monien muiden asenteiden vaikeaa saatoa. Myytavaa tuotetta voikin olla helpompi
sovittaa jo valmiiksi olemassa oleviin asenteisiin kuin, etta naita asenteita yritettaisiin lahtea
muuttamaan. Toisaalta joskus myos yritys muuttaa asenteita voi onnistua. (Kotler ym. 2008,
261.)

Asenne on yksilon taipumusta suhtautua tietylla tavalla johonkin asiaan, kuten yritykseen tai
tuotteeseen. Asenteissa nakyy myos ihmisen arvomaailma. Asenteisiin voidaan liittaa
tiedolliset, tunneperaiset ja toiminnalliset osatekijat. Tiedot yrityksen tuotteista saavat
aikaan tunteita, jotka vaikuttavat ostajan toimintaan. Toiminnalla voidaan tarkoittaa
esimerkiksi ostamista. Voimakkaita tunteita ja ristiriitoja herattaviin asioihin liittyy usein
jyrkkia asenteita. Asenteita voi syntya saadun tiedon, kuten esimerkiksi

markkinointitoimenpiteiden ansiosta, tuotteen kayton eli kokemusten perusteella ja ryhmien
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ja ympariston, kuten perheen, tuttavien seka median ja kulttuurin ansiosta. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 101.)

Asenteet kumpuavat usein uskomuksista. Kuluttajat muodostavat tuotteita kohtaan
todennakoisemmin positiivisia asenteita, jos uskotaan, etta uudessa tuotteessa on sellaisia
ominaisuuksia, jotka vastaavat kuluttajien tarpeisiin. (Kardes ym. 2011, 164.) Asennetta ei
ole olemassa, jos henkilo suhtautuu neutraalisti johonkin tuotteeseen tai hanella ei ole tietoa
tuotteesta. Menneet ja nykyiset kokemukset muokkaavat ostajan asennetta. Positiivisen
asenteen luominen on tarkeaa mutta se ei yksistaan riita myynnin tekemiseen. Ostajan
uskomukset taytyy myos muuttaa positiiviseksi asenteeksi. (Futrell 2011, 123.) Asenteilla on
lisaksi tarkea merkitys ostopaikan ja yksittaisen tuotteen valintaan. Voidaan sanoa, etta
yritys- ja tuotekuvat ovat asenteiden heijastumia. Asenteiden muuttaminen on hidasta mutta

negatiiviseen suuntaan ne voivat muuttua hyvin nopeasti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 102.)
6.2.4 Persoonallisuus, minakuva ja elamantyyli

Persoonallisuudella voidaan tarkoittaa niita selvasti erottuvia ja luonteenomaisia ajatuksen,
tunteen ja kaytoksen malleja, jotka muodostavat yksilon tyylin olla vuorovaikutuksessa
fyysisen ja sosiaalisen ympariston kanssa (Nolen-Hoeksema ym. 2009, 462). Persoonallisuus
vaikuttaa ihmisten ostokayttaytymiseen (Kotler ym. 2008, 253) ja persoonallisilla piirteilla

voidaan selittaa ostajan valintoja (Bergstrom & Leppanen 2015, 108).

Persoonallisuudella viitataan niihin uniikkeihin psykologisiin piirteisiin, jotka johtavat
suhteellisen johdonmukaisiin ja pysyviin reaktioihin omaa ymparistoa kohtaan. Persoonaa
kuvaillaan yleensa erilaisten piirteiden, kuten itseluottamuksen, hallitsevuuden,
seurallisuuden, itsenaisyyden, puolustautumisen, sopeutumiskyvyn ja aggressiivisuuden
kautta. Myos brandeilla on omat persoonansa, ja kuluttajat valitsevat todennakoisesti
sellaisia brandeja, joiden persoonallisuus vastaa heidan omaansa. (Kotler ym. 2008, 253-254.)
Monet brandit lainaavatkin persoonallisuuden piirteita yksiloilta ja ryhmilta valittaakseen

sellaista kuvaa, jonka he haluavat kuluttajien muodostavan brandista (Solomon 2015, 295).

Persoonallisuus vaikuttaa ostamiseen seuraavissa maarin: miten ihminen ostaa, mitka asiat
ostoissa ovat tarkeita, millaiset tuotteet sivuutetaan ja miten tietoa kokemuksista valitetaan
muille. Persoonallisuus sisaltaa seka synnynnaisia etta ympariston vaikutuksesta syntyneita
piirteita. Persoonallisuuden osatekijoiksi voidaan laskea esimerkiksi biologinen tausta,
perusluonne ja temperamentti, alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky, identiteetti ja
minakasitys, kiinnostuksen kohteet ja harrastukset seka maailmankuva ja elamankokemukset.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 108.) Ihmisen persoona voi vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen
vaikuttamalla siihen, millaiset tuotteet tayttavat kuluttajan tietyt tarpeet. Toisaalta on

hankalaa tietaa taysin, kuinka persoonallisuus vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen. Yleisesti
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kuitenkin uskotaan, etta persoonallisuus vaikuttaa jollain tavalla henkilon havaintoihin,

asenteisiin seka uskomuksiin ja nain ollen myos kuluttajakayttaytymiseen. (Futrell 2011, 124.)

Minakuva sisaltaa ne uskomukset, joita ihmisella on omista ominaisuuksistaan ja kuinka han
arvioi minuutensa naiden ominaisuuksien kautta. Vaikka minakuva olisi yleisesti ottaen
positiivinen, voi siihen liittya tiettyja alueita tai osia, jotka arvioidaan positiivisemmin kuin
toiset. (Solomon 2015, 272.) Minakuva on monimutkainen mielikuva, joka ihmisilla on heista
itsestaan. Perustava minakuva edellyttaa, etta ihmisten omaisuus edistaa ja kuvastaa heidan
identiteettiaan. Talla tarkoitetaan sita, etta ihminen on sita, mita hanella on tai mita han
omistaa. Kuluttajakayttaytymista ymmartaakseen taytyy ymmartaa kuluttajien minakuvan ja
omistamisen valinen yhteys. (Kotler ym. 2008, 254.) Omaisuus mielletaan osaksi itsea,
tapahtuipa se sitten tietoisesti tai tiedostamatta, tarkoituksella tai tahattomasti (Belk 1988,
139). Kuitenkin Carterin ja Gilovichin (2012, 1304) mukaan ihmiset kokevat kokemuksellisten

hankintojen olevan lahempana heidan minuuttaan kuin omaisuuden.

Ideaali tai ihanteellinen minuus on ihmisen kasitys siita millainen han haluaisi olla.
Todellisella minuudella puolestaan viitataan realistisempaan arviointiin omista
ominaisuuksista, joita ihmisella on tai ei ole. Jotkin tuotteet valitaan sen ajatuksen
perusteella, etta ne ovat yhdenmukaisia oman todellisen minuuden kanssa. Toisia tuotteita
taas ostetaan, jotta niiden avulla voitaisiin tavoitella ihanteellista minuutta. (Solomon 2015,
273.) Jotkin teoreetikot uskovat, etta ihmiset ostavat sellaisia tuotteita, jotka sopivat yhteen
heidan minakuvansa kanssa. Minakuvan teorian mukaan kuluttajilla voi olla nelja kuvaa
itsestaan. Naita kuvia ovat todellinen mina eli ihminen sellaisenaan kuin han on, minakuva eli
kuinka ihminen nakee itsensa, ihanneminuus eli millainen ihminen haluaisi olla ja peilimina eli

se mina, jollaisena ihminen ajattelee, etta muut hanet nakevat. (Futrell 2011, 124.)

Elamantyylilla voidaan selittaa seka asiakaskayttaytymista, ostoprosessin etenemista, etta
ostopaatoksen tekemista ja sen merkitysta ostajalle (Bergstrom & Leppanen 2015, 109).
Elamantyyli on sellainen tapa elaa, joka kay ilmi ihmisen harrastuksista,
mielenkiinnonkohteista ja mielipiteista. Elamantyyli pitaa sisallaan muutakin kuin vain
ihmisen sosiaalisen luokan ja persoonallisuuden. Se kuvastaa ihmisen kokonaista tapaa toimia
ja olla vuorovaikutuksessa. (Kotler ym. 2008, 252.) Elamantyyli maarittelee sellaisen
kuluttamisen mallin, joka kuvastaa ihmisen valintoja siita, miten tama kayttaa aikaansa ja
rahaansa. Nama valinnat ovat valttamattomia kuluttajaidentiteetin maarittelemiseksi.
(Solomon 2015, 506.)

6.2.5 Oppiminen ja muisti

Oppiminen on suhteellisen pysyva muutos kayttaytymisessa. Se on jonkin kokemuksen
lopputulos. Perustavanlaatuiseen oppimiseen kuuluvat ei-assosiatiivinen ja assosiatiivinen

oppiminen. Ei-assosiatiivinen oppiminen tapahtuu yhden arsykkeen kautta, ja siihen liittyvat
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tottuminen ja herkistyminen. Assosiatiivinen oppiminen on paljon monimutkaisempaa kuin ei-
assosiatiivinen. Assosiatiiviseen oppimiseen liittyvat klassinen ja valineellinen
ehdollistuminen. Klassiseen ja valineelliseen ehdollistumiseen liittyy assosiaatioiden eli
mielleyhtymien muodostuminen eli oppiminen siita, etta tietyt tapahtumat liittyvat toisiinsa.
(Nolen-Hoeksema ym. 2009, 237-238.) Oppimisen teoriat voidaan myos jakaa kayttaytymisen
teorioihin ja kognitiivisiin teorioihin. Kayttaytymisen teorioissa keskitytaan yksinkertaisiin
arsykkeen vasteiden yhteyksiin, kun taas kognitiivisissa eli tietoisissa teorioissa kuluttajat
nahdaan monimutkaisten ongelmien ratkaisijoina, jotka oppivat abstrakteja saantoja ja

kasitteita havainnoidessaan niita asioita, joita muut sanovat ja tekevat. (Solomon 2015, 229.)

Korkeatasoinen oppiminen eli kognitiivinen tai tietoinen oppiminen vaatii tietoista
orientoitumista. Talla tarkoitetaan ostamisen yhteydessa erilaisten vaihtoehtojen
selvittamista, tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanratkaisua. Talloin kaytettaessa tuotteita
opitaan, etta jokin tietty tuote ratkaisee jonkin tietyn ongelman. (Bergstrom & Leppanen
2015, 105.) Ihminen voi myos oppia, vaikka ei tarkoituksella sita yrittaisi. Ihminen esimerkiksi
voi tunnistaa monien brandien nimia, vaikka ei itse niiden tuotteita kayttaisikaan. Tama on
tahatonta tiedon hankintaa eli tahatonta oppimista. (Solomon 2015, 229.) Ihmiset oppivat
toimiessaan. Oppimiseen perehtyneet teoreetikot sanovatkin, etta suurin osa ihmisen
kayttaytymisesta on opittua. Oppiminen tapahtuu erilaisten arsykkeiden, vastauksien ja
vahvistuksen vuorottelujen kautta. Tuotteen kysyntaa voidaan kasvattaa liittamalla se
vahvoihin motivoiviin arsykkeisiin ja tarjoamalla positiivista vahvistusta. (Kotler ym. 2008,
260.)

Oppiminen on jatkuva prosessi. Tieto maailmasta paivittyy jatkuvasti, kun ihminen on alttiina
uusille arsykkeille. Se paivittyy myos ihmisen saadessa jatkuvaa palautetta, jonka avulla omaa
kayttaytymista voi muokata aina, kun paatyy vastaavaan tilanteeseen myohemmin. (Solomon
2015, 229.) Kuluttajakayttaytymiseen liittyva oppiminen on prosessi, jossa hankitaan uutta
tietoa tuotteista, palveluista ja laitteista tulevaa kayttaytymista varten. Oppiminen muuttaa
kuluttajien tapaa ajatella ja kayttaa tuotteita. Oppiminen rikastuttaa kuluttajan kokemusta
tuotteesta ja palvelusta seka vaikuttaa myos kuluttajan mahdolliseen tuotteeseen liittyvaan

tulevaan kayttaytymiseen. (Kardes ym. 2011, 198.)

Oppimisen kasvaessa myos tieto tuotteista ja palveluista kasvaa asiakkaan muistissa (Kardes
ym. 2011, 198). Kaiken oppimisen perustana on ihmisen kyky tallettaa tietoa muistiin ja
kayttaa sita (Bergstrom & Leppanen 2015, 105). Muistaminen on tiedon hankinnan ja
tallentamisen prosessi, jotta tieto olisi kaytettavissa silloin, kun sita tarvitaan (Solomon 2015,
247). Muistamiseen liittyy kolme erilaista vaihetta: muistiin painaminen, sailyttaminen ja
sielta palauttaminen. On olemassa myos kolmenlaista muistia, jotka eroavat toisistaan
ajallisilta ominaisuuksiltaan. Naita ovat sensorinen muisti, joka on kaikista lyhytikaisin,

lyhytaikainen muisti tai tyomuisti, joka toimii myos lyhyen ajan ja pitkaaikainen muisti, jonka
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toiminta on kaikista pitkaaikaisinta. Muisti voidaan my0s jakaa eksplisiittiseen muistiin eli
tietoiseen muistiin, joka toimii tietoisella tasolla ja implisiittiseen muistiin eli ei-tietoiseen
muistiin, joka toimii alitajuisesti tiedostamatta. (Nolen-Hoeksema ym. 2009, 274.)
Muistamiseen vaikuttavat asioiden toistuvuus ja poikkeuksellisuus mutta myos motiivit ja
tunteet vaikuttavat sithen. Muistissaan kuluttajalla on tuotteisiin, yrityksiin ja kokemuksiin
liittyvaa tietoa ja tapahtumia, ja olisi tarkeaa, etta tama tieto olisi positiivista ja palautuisi
kuluttajan mieleen ostohetkella. Tallainen mieleen palautuminen riippuu kuitenkin monesta
tekijasta, kuten iasta, yksilollisista tekijoista ja tilanteesta. Muistamista helpottavat
esimerkiksi tutut tuotteet, positiivisen kokemuksen jattaneet mainokset ja hyva tunnetila.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 105-106.)

6.2.6 Havaintokyky ja havaitseminen

Motivoitunut henkilo on valmis toimimaan. Henkilon toimintaan vaikuttavat taman havainnot
tilanteesta. Kaksi ihmista voivat toimia samassa tilanteessa eri tavalla, silla he havaitsevat
tilanteen eri tavoin. Kaikki ihmiset oppivat aistiensa kautta mutta jokainen vastaanottaa,
jarjestaa ja tulkitsee aistinvaraisia tietoja eri tavalla. Havaintokyvylla tarkoitetaan prosessia,
jossa ihminen vastaanottaa, jarjestaa ja tulkitsee tietoa muodostaakseen mielekkaan kuvan
maailmasta. (Kotler ym. 2008, 258.) Havainnointiprosessissa siis vastaanotetaan, valikoidaan
ja tulkitaan ympariston arsykkeita kaikilla viidella aistilla. Havainnoinnin avulla maaritellaan

ymparilla olevaa maailmaa. Ympariston avulla luodaan tarkoitusta. (Kardes ym. 2011, 141.)

Ihmiset tarvitsevat jatkuvasti paivittyvan mallin ymparistostaan. Taman mallin perusteella
havainnoidaan, tehdaan paatoksia ja kayttaydytaan. Tahan tarvitaan raakaa tietoa
ymparistosta, joka saavutetaan aistielimilla. Lisaksi tarvitaan keino jarjestella kaikki raaka
tieto jonkinlaiseen johdonmukaiseen muotoon. (Nolen-Hoeksema ym. 2009, 153.) Ulkoapain
tulevat arsykkeet toimivat raakana tietona, mika aloittaa hahmottamisprosessin.
Aistinvarainen tieto ulkoisesta ymparistosta voi saada aikaan sisaisia aistinvaraisia
kokemuksia. (Solomon 2015, 196.)

Havaitsemisessa tieto ei siirry yksisuuntaisesti ymparistosta yksiloon, vaan yksilo etsii
aktiivisesti tietoa, johon myos aiemmat tiedot ja uskomuksen vaikuttavat.
Havaitsemisprosessissa altistutaan arsykkeelle ja aistitaan aistien valityksella. Tallainen
arsyke voi olla esimerkiksi mainos. Havaitsemisprosessiin ja havaitsemiseen vaikuttavat
esimerkiksi arsykkeiden ominaisuudet, kuten niiden maara, voimakkuus ja erottuvuus, yksilon
ominaisuudet, kuten persoonallisuuteen vaikuttavat tekijat, tiedot ja uskomukset ja
kiinnostuksen kohteet seka sosiaaliset tekijat, kuten toiset yksilot, esikuvat ja yhteisot.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 106.)
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Havaitsemisprosesseja on olemassa kolmea erilaista, ja naista syista ihmiset voivat muodostaa
erilaisia havaintoja samasta arsykkeesta. Naita prosesseja ovat valikoiva tarkkaavaisuus,
valikoiva vaaristyma ja valikoiva muistaminen tai sailyttaminen. Jokainen henkilo sovittaa
saamaansa tietoa jo olemassa olevaan ajattelutapaan. Valikoivalla tarkkaavaisuudella
tarkoitetaan ihmisten taipumusta suodattaa suurin osa siita tiedosta, jolle he altistuvat.
Valikoiva vaaristyma puolestaan kuvaa ihmisten taipumusta mukauttaa saatu tieto heidan
oman henkilokohtaisen merkityksensa mukaan. Ihmisilla on siis tapana tulkita tietoa tavalla,
joka sopii jo heidan olemassa oleviin uskomuksiinsa. Valikoiva muistaminen tai sailyttaminen
taas kuvaa ihmisten tapaa muistaa ja sailyttaa tietoa, joka tukee heidan omia asenteitaan ja
uskomuksiaan. Siita tiedosta, jolle ihmiset ovat altistuneet, heilla on siis taipumus muistaa tai
sailyttaa muistissaan vain se osa, joka vahvistaa heidan asenteitaan ja uskomuksiaan. (Kotler
ym. 2008, 258-259.)

6.2.7 Innovatiivisuus ja ostamisen merkitys

Kuluttajan halua kokeilla ja omaksua uutuuksia seka halua ottaa riskeja ostoissa kutsutaan
innovatiivisuudeksi (Bergstrom & Leppanen 2015, 106). Ihmisten valmius kokeilla erilaisia
tuotteita vaihtelee suuresti. Taman vuoksi ihmiset on luokiteltu erilaisiin omaksujaryhmiin.
(Kotler ym. 2008, 273.) Sosiologi Everett Rogers kehitti 1960-luvulla innovaatioiden
omaksumisen mallin eli diffuusiomallin (Bergstrom & Leppanen 2015, 107). Taman mallin
mukaan omaksujaryhmia ovat edellakavijat, varhaiset omaksujat, varhainen ja myohainen
enemmisto seka viivyttelijat. Kaikilla nailla ryhmilla on erilaiset arvot. Edellakavijat ovat
seikkailunhaluisia ja kokeilevat uusia ideoita jonkinlaisella riskilla. Varhaiset omaksujat ovat
yhteisonsa mielipidejohtajia, ja he omaksuvat uudet ideat aikaisin mutta varovaisesti.
Varhainen enemmisto on tarkkaan harkitseva. He eivat useinkaan ole mielipidejohtajia mutta
uudet ideat omaksutaan keskimaaraista henkiloa nopeammin. Myohainen enemmisto on
puolestaan skeptinen ja uusi idea omaksutaan vasta sen jalkeen, kun suurin osa ihmisista on
jo kokeillut sita. Viivyttelijat ovat sidottuina perinteisiin. He suhtautuvat epaluuloisesti
muutoksiin ja omaksuvat uudet ideat vasta sen jalkeen, kun ne ovat jo itsessaan muuttuneet
perinteisemmiksi. (Kotler ym. 2008, 273.) Viivyttelijat siis omaksuvat uudet ideat vasta sen
jalkeen, kun ne ovat jo vanhoja. Toisin sanoen voitaisiin kuvailla, etta tama ryhma ei ole

muotitietoinen tai seuraa markkinoiden muutoksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 107.)

Ostamisen merkitys ja sitoutuminen ostoon tarkoittavat sita, miten paljon aikaa, rahaa seka
vaivaa kuluttaja haluaa kayttaa johonkin tiettyyn ostoon tai ostamiseen yleensa seka sita,
miten tarkea tuote hanelle on. Ostamisen merkitys voidaan nahda paatoksentekotavan lisaksi
myos siind, kuinka paljon ollaan valmiita kayttamaan rahaa ja millaisia riskeja ollaan valmiita
ottamaan. Riskilla tarkoitetaan epavarmuutta, jota kuluttaja voi kokea. Taloudellisella riskilla
tarkoitetaan sita, etta tuote ei valttamatta ole hintansa arvoinen, toiminnallisella riskilla

sita, etta tuote ei tayta niita tarpeita ja odotuksia, joita ostajalla oli ja sosiaalinen riski
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tarkoittaa riskia siita, etta yksilon sosiaalinen status karsii ja tuote ei tue imagoa. Oston
tarkeaksi kokeminen edistaa halua varmistua sen onnistumisesta, ja talloin siihen ollaan
valmiita panostamaan. Eri kuluttajat kuitenkin kokevat erilaisten tuotteiden ostamisen
tarkeaksi. Merkkiuskollisuudesta puhutaan usein hyvin voimakkaan sitoutumisen yhteydessa.
Talloin jokin tietty tuote ja etenkin sen merkki ovat tarkeita kuluttajalle. Talloin ollaan

valmiita nakemaan vaivaa juuri halutun merkin saamiseksi. Kayton maara liittyy myos

laheisesti sitoutumiseen ja merkkiuskollisuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 107-108.)

7  Oppaan toteutus

Ammatillisessa kentassa toiminnallinen opinnaytetyo tavoittelee kaytannon toiminnan
ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamista. Alasta riippuen
voidaan puhua esimerkiksi ammatilliseen kaytantoon suunnatusta ohjeesta, ohjeistuksesta tai
opastuksesta, kuten perehdyttamisoppaasta, ymparistoohjelmasta tai
turvallisuusohjeistuksesta. Kohderyhman mukaan toteutustapa voi olla esimerkiksi kirja,
kansio, vihko, opas, cd-levy, portfolio, kotisivu tai nayttely tai tapahtuma, joka on jarjestetty
johonkin tiettyyn tilaan. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Opinnaytetyoprosessin alussa keskusteltiin yhteistyokumppanin kanssa aiheen rajauksesta ja
toiminnallisen osuuden toteutustavasta. Alkuperainen idea tehda myyntiin ja myyntityohon
liittyva opas sisalsi paljon erilaisia myyntiin liittyvia aihealueita eika sita oltu rajattu viela
tarpeeksi, joten aiheen rajaamiselle oli tarvetta. Aiheen rajauksessa paadyttiin
myyntipsykologian ja kuluttajakayttaytymisen teemoihin. Tama idea tuli yhteistyokumppanin
puolelta. Tallaiset aiheet antaisivat opinnaytetyolle mielenkiintoisen nakokulman.
Myyntipsykologiaan liittyvat aiheet rajattiin myohemmin tarkemmin. Myos

myohemmin. Toiminnallisen tuotoksen kohdalla keskusteltiin sahkoisen oppaan kokoamisesta
luentomateriaalin tai esitettavan luennon sijaan. Alun perin idea itseopiskelumateriaalista
tuli myos yhteistyokumppanin puolelta. Nain jokainen opiskelija voisi opiskella aihetta itse
oppimateriaalin avulla. Lisaksi puhuttiin mahdollisesta pienesta tutkimuksesta, jonka avulla
opinnaytetyon aihe voitaisiin liittaa kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alaan. Tutkimuksen
kohdalla paadyttiin toteuttamaan oppaan arviointikierros tyoelamaedustajilla, jotka

tyoskentelevat kosmetiikan myynnin parissa.

Seuraavat tyoskentelyvaiheet sisalsivat tiedonhankintaa ja opinnaytetyoraportin tietoperustan
kirjoittamista, jonka pohjalta myos opas kirjoitettiin. Tietoperustana eli oppaan lahteina
toimivat lukuisat opinnaytetyon aihealueita kasittelevat kirjat ja sahkoiset tutkimusartikkelit.
Tietoperustan kirjoittaminen oli suuri ja keskeinen vaihe oppaan sisallon kannalta ja siihen

meni ajallisesti paljon resursseja opinnaytetyoprosessin aikana.
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Tietoperustan valmistuessa voitiin aloittaa my0s oppaan kirjoittaminen. Oppaan sisalto
kirjoitettiin tiiviimpaan muotoon kuin opinnaytetyon tietoperusta. Tarkoituksena oli, etta
opas olisi tiiviimpi versio teoriasta. Tarkempi ja syvallisempi teoria lOytyisi
opinnaytetyoraportista. Opasta kirjoittaessa pyrittiin miettimaan, mika tieto on oikeasti
oleellista myyntityon kannalta kaytannossa. Oppaan sisaltoa hahmoteltiin ensin Word-
tiedostoon, josta teksti siirretiin valittuun tiedostopohjaan Canva-verkkosivulla. Taman
jalkeen tekstia viela aseteltiin ja muokattiin tiedostoon sopivaksi. Oppaan ensimmainen ja
toinen versio syntyivat melko nopeasti. Oppaasta kirjoitettiin ensimmainen versio, joka
lahetettiin yhteistyokumppanille luettavaksi. Yhteistyokumppanin palautteen perusteella
ensimmaiseen versioon tehtiin tarvittavat muutokset. Tekstia tiivistettiin ja rakennetta
muutettiin hieman. Myos visuaalista ilmetta paranneltiin. Oppaasta tuli hieman tiiviimpi ja
kuvia lisattiin enemman elavoittamaan sen ilmetta. Myos oppaan toinen versio lahetettiin
ensin yhteistyokumppanille. Oppaaseen tehtiin viela pienia muutoksi, jonka jalkeen se
lahetettiin tyoelamaedustajille arviointiin. Arvioijien palautteen perusteella oppaaseen ei
tarvinnut tehda muutoksia. Tekstista korjattiin palautteen perusteella vain muutamat pienet

kirjoitusvirheet ja teksti luettiin viela kertaalleen lapi ennen kuin lopullinen versio oli valmis.

Kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan opiskelijoille suunnatusta oppaasta tehtiin sahkoinen
opas, jotta sen lukeminen olisi helppoa ja mahdollista lahes missa vain. Yhteistyokumppani
ehdotti sahkoisen oppaan tekemista PowerPoint-esityksen sijaan. Aiheista tehtiin opas, eika
esimerkiksi PowerPoint-esitysta, jotta aiheita olisi helppo opiskella itsenaisesti ilman
luentokokonaisuutta. Oppaan on siis tarkoitus toimia itseopiskelun valineena, ja sahkoinen
opas oli kohderyhman kannalta parempi vaihtoehto itseopiskeluun, silla oppaassa aiheesta
pystyi kirjoittamaan kattavammin. Kattavampi materiaali puolestaan mahdollisti aiheen
laajemman ja syventavamman kasittelyn kuin PowerPoint-esitys, joka toimii yleensa
parhaiten luennon runkona ja tukena. Sahkoinen opas on itseopiskelumateriaalina siis

kattavampi kuin diaesitys.

Oppaan kohderyhmana ovat kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan estenomiopiskelijat. Tama
otettiin huomioon oppaan toteutuksessa. Oppaan suunnittelussa ja toteutuksessa huomioitiin,
etta opas olisi kokonaisuudeltaan mahdollisimman selkea ja helposti luettavissa. Ajatuksena
oli, etta sen voi lukea itsenaisesti myos opiskelija, jolla ei ole ennestaan tietoa tai kokemusta
kasiteltavista aiheista. Opas oli myos tarkoitus kirjoittaa niin, etta sita olisi kiinnostava lukea.
Teorian lisaksi kappaleet sisaltavat tekijan omaa pohdintaa aiheista kauneudenhoito- ja
kosmetiikka-alaan soveltaen. Tama osaltaan liittaa kasiteltavat aiheet kaytantoon.
Tarkoituksena oli, etta lukija pystyisi mahdollisimman hyvin hahmottamaan kasiteltavat asiat

myos kaytannossa.

Oppaan otsikoksi eli nimeksi annettiin ”Kohti parempaan myyntia: opas kauneudenhoito- ja

kosmetiikka-alan opiskelijoille”. Opas toteutettiin Canva-verkkosivun avulla, jolloin siita
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saatiin visuaalisesti miellyttavan ja mielenkiintoisen nakoinen. Oppaan rakenne pohjautuu
osittain opinnaytetyoraportin teoriapohjaan, vaikka joitakin eroja aiheiden
kasittelyjarjestyksessa ja kappaleiden jaottelussa on. Oppaan teoreettinen sisalto muodostuu
siis samasta teoriasta kuin opinnaytetyoraportin teoria. Oppaassa on sisallysluettelo, joka
ohjaa lukijaa hahmottamaan sisaltoa. Seuraavaksi johdanto johdattelee lukijaa aiheeseen.
Ensimmaisessa asiakappaleessa eli jarjestyksessaan kappaleessa kaksi alustetaan aihetta
kasittelemalla myyntia ja myyntityota. Kolmannessa kappaleessa kasitellaan myyjan
ominaisuuksia ja taitoja, kuten myyntityylia ja myyjan ominaisuuksia, adaptiivista
myyntityota ja tunnealya. Neljas kappale kasittelee vuorovaikutusta ja erilaisia asiakkaita.
Tahan teemaan kuuluu myynti erilaisille vuorovaikutustyyleille ja erilaisten ostajatyyppien
kasittely. Viides kappale keskittyy valtaan ja vaikuttamiseen. Kappaleessa kasitellaan seka
vallan peruskeinoja etta niiden soveltamista myyntityossa ja vaikuttamisen erilaisia
suostuttelustrategioita. Viimeinen kuudes kappale kattaa kuluttajakayttaytymisen ja sen
erilaiset psykologiset tekijat. Aivan oppaan lopussa on lahdeluettelo, joka koostuu niista
lahteista, joita oppaan kirjoittamisessa kaytettiin. Sen avulla lukija voi etsia aiheeseen
liittyvia teoksia ja tutkimusartikkeleita, joissa aiheita kasitellaan syvallisemmin. Jokaisen
kasitellyn aihealueen jalkeen kappaleen lopussa on lyhyt tiivistelma kasitellysta aiheesta.
Tama auttaa lukijaa hahmottamaan kappaleen tarkeimmat asiat ja kertaamaan ne
tiivistetyssa muodossa. Kuluttajakayttaytymisen psykologisista tekijoista tehtiin kokoava
tiivistelmasivu aiheita kasittelevan kappaleen loppuun. Jokaisen kappaleen jalkeen tai
kappaleen lomassa esitetaan myos pohtivia kysymyksia, joiden tarkoituksena on heratella

lukijaa pohtimaan aihetta tarkemmin ja syvallisemmin.

Oppaan tiedostopohjaksi valittiin A4-asiakirja, fontiksi Times New Roman fonttikoolla 11 ja
rivivaliksi asetettiin 1,5. Otsikot olivat fonttikokoa 25 tai 20 kansilehtea lukuun ottamatta.
Osa otsikoista ja tekstista tehtiin efektien tai sommittelun takia isommalla tai pienemmalla
fontilla ja rivivalityksella. Nain tehtiin psykologisten tekijoiden tiivistelmassa sivulla 31 seka
kansilehdessa. Fontin asetusten ja rivivalityksen tarkoituksena oli tehda oppaan tekstista
selkeaa ja helposti luettavaa. Opasta kuvitettiin aiheeseen liittyvilla kuvilla ja erilaisilla
kuvakkeilla ja symboleilla, jotka elavoittavat tekstia. Kuvat haettiin kuvapankeista, kuten
Pixabay ja Pexels. Kaikki kuvat ovat CCO-lisenssoituja eli niita saa kayttaa ja muokata
vapaasti. Kuviin lisattiin kuitenkin niiden alkuperainen tekija ja lahde. Pienet kuvakkeet ja
symbolit haettiin Canva-verkkosivun tarjoamasta sisallosta, ja niita sai myos kayttaa vapaasti.
varimaailma koostuu keskenaan harmonisista savyista, jotta opasta olisi miellyttava lukea.
Varitys toimii oppaan elavoittajana. Lisaksi sen on tarkoitus luoda oppaaseen rauhallinen
tunnelma, jonka avulla on helppo keskittya lukemiseen. Erilaiset kuvat ja kuvakkeet tuovat
sivuille pienia varitehosteita. Valmiissa oppaassa on 34 sivua, kun mukaan lasketaan kansi

seka sisallys- ja lahdeluettelo. Tiedostomuodoltaan opas on PDF-tiedosto, jonka voi avata ja
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lukea niin tietokoneella, alypuhelimella kuin esimerkiksi tabletilla. Valmis opas loytyy

kokonaisuudessaan taman raportin lopusta liitteesta 1.

8 Oppaan arviointi

Opinnaytetyon tuotoksen eli oppaan arviointi perustui tyoelamaedustajien arviointiin ja
palautteeseen. Idea palautteen keraamisesta talla tavalla saatiin yhteistyokumppanin
puolelta. Palaute pyydettaisiin muutamalta tyoelamaedustajalta, jotka ovat pitkaan olleet
toissa myynnin parissa tai toimineet esimiesasemassa alalla. Tyoelamasta saatava palaute oli
paras vaihtoehto tyon luonteen kannalta. Arvioijat valittiin tyoelamaedustajista, silla tata
kautta arviointiin saataisiin paljon tyokokemuksen kautta kertynytta lisaarvoa ja aitoa

tyoelamaan liittyvaa nakokulmaa.

Oppaalle jarjestettiin arviointikierros kosmetiikan myyntityota tekevien ammattilaisten
parissa. Arviointikierroksen tarkoituksena oli kerata palautetta, kommentteja ja mahdollisia
kehitysehdotuksia oppaaseen liittyen. Ensin suuremmalle ryhmalle mahdollisia arvioijia
esitettiin mahdollisuus osallistua opinnaytetyohon liittyvan oppaan arviointiin. Vapaaehtoisiksi
arvioijiksi saatiin lopulta nelja henkiloa. Oppaan arvioijat ovat kauneudenhoitoalan
ammattilaisia, jotka ovat tyoskennelleet pitkaan kosmetiikan myyntityohon liittyvissa

kerattiin sahkopostilla, ja osa palautteesta saatiin puhelimitse.

Oppaan arvioijille lahetettiin sahkopostilla saatekirje, joka sisalsi ohjeet ja apukysymykset
seka itse opas PDF-muodossa. Apukysymykset liittyivat kokonaisuuden selkeyteen ja
luettavuuteen, sisaltoon ja ulkoasuun. Lisaksi annettiin mahdollisuus antaa muuta palautetta
ja kehitysehdotuksia. Apukysymykset lahetettiin ensin yhteistyokumppanille arvioitavaksi

ennen niiden lahettamista eteenpain. Oppaan arvioijilta kysyttiin seuraavat kysymykset:

e Kokonaisuuden selkeys ja luettavuus: Onko opas selkea ja onko sita hyva lukea?
Ovatko otsikot informatiivisia ja kappaleisiin sopivia? Miten tiivistelmat ja pohtivat
kysymykset sopivat kokonaisuuteen?

e Sisalto: Onko oppaassa tuotu myyntityon kannalta oleellisia asioita esille? Onko sisalto
pituudeltaan sopiva ja riittavan kattava tai tarvitseeko sita tiivistaa? Onko opas
mielestasi sellaisella tavalla selkea ja ymmarrettava, etta sen voisi lukea myos
opiskelija, jolla ei ole aiheesta ennestaan tietoa tai kokemusta? Muista lukiessasi,
etta kohderyhmana ovat kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan estenomiopiskelijat.

e Ulkoasu: Onko ulkoasu onnistunut? (tekstin asettelu ja kuvat ja niin edelleen)
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e Muu palaute ja kehitysehdotukset: Mita hyvaa ja kehitettavaa tai mahdollisia
puutteita oppaassa on? Voit myos antaa vapaata palautetta kaikesta, mita lukiessa

nousi esille.

Oppaan vastaanotto oli hyva, ja oppaasta saatu palaute oli kokonaisuudessaan erittain
positiivista ja kannustavaa. Palautteen mukaan opas on ”selkeaa, helppoa ja ymmarrettavaa
luettavaa”. Tiivistelmista ja pohtivista kysymyksista pidettiin paljon. "Pohdittavaksi osioissa

2" ”

todella mahtavia, hyvia kysymyksia”, ”joitain jain todella itsekin pohtimaan” kommentoitiin
pohdittaviksi esitetyista kysymyksista. Arvioijien mukaan oppaassa on ”paljon oleellista asiaa”
ja ”opas on hyvin kattava”. Asiat on tuotu oppaassa hyvin esille ja oppaasta huomaa asiaan
paneutumisen. Oppaassa on aika paljon teknista asiaa mutta kohderyhmaa ajatellen se voi
olla tarpeen. ”Ulkoasu ja sisallysluettelo ja kansi siisteja” kommentoitiin tyon ulkoasusta.
Kaiken kaikkiaan arvioijilla ei ollut mitaan lisattavaa oppaaseen liittyen. Opas oli palautteen
perusteella ”kaikin puolin hyvin onnistunut”, ”aivan ihanaa luettavaa” ja ”hyvaa tyota”.
Palautetta annettiin lisaksi muutamista pienista kirjoitusvirheista. Nama korjattiin oppaan
lopulliseen valmiiseen versioon. Muuta palautetta tai kehitysehdotuksia ei kommenteissa
noussut esille eika oppaan arvioinnin perusteella ilmennyt sellaisia kehitysehdotuksia tai

muita muutosideoita, joiden perusteella opasta olisi tarvinnut muokata.

Saadun palautteen perusteella oppaan voidaan todeta olevan onnistunut tuotos. Tyon
tarkoitus ja tavoitteet oppaan suunnittelun ja valmistamisen osalta saavutettiin, silla opas
saatiin valmiiksi ja siita saatu palaute oli erittain positiivista. Tyytyvaisyydesta oppaaseen
kertoo myos se, ettei arvioijilla ollut kehitysehdotuksia oppaaseen liittyen. Palautteen
mukaan oppaasta onnistuttiin tekemaan selkea ja helposti luettava, ja erityisesti tiivistelmat
ja pohtivat kysymykset toimivat kokonaisuudessa hyvin. Opas on kattava ja siina on paljon
oleellista asiaa. Oleellisen sisallon luominen oli oppaan onnistumisen kannalta tarkeaa. Myos
ulkoasun siisteydessa onnistuttiin. Palautteessa opasta pidettiin kaikin puolin onnistuneena,
mika vahvistaa oppaan toteutuksen onnistumista ja sille asetettujen tavoitteiden

saavuttamista.

9 Pohdinta

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli tietoperustan pohjalta suunnitella ja
tuottaa itseopiskeluun soveltuva opas Laurea-ammattikorkeakoulun kauneudenhoito- ja
kosmetiikka-alan koulutuksen estenomiopiskelijoille. Tavoitteena oli oppaan avulla lisata
estenomiopiskelijoiden tietoisuutta ja ymmarrysta kasiteltavista aiheista kauneudenhoito- ja
kosmetiikka-alaan soveltaen. Nain haluttiin tukea opiskelijoiden ammatillista kehittymista,
ammattitaitoa ja asiantuntijuutta alalla ja antaa heille lisaa tyoelamassa tarvittavia

valmiuksia. Opinnaytetyoprosessin tuotoksena syntyi opiskelijoille suunnattu sahkoinen opas,
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jota voidaan kayttaa itseopiskelumateriaalina kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan

opinnoissa.

Aikaisemmin estenomeille ei ollut olemassa opasta myyntipsykologiasta tai
kuluttajakayttaytymisen psykologisista tekijoista, silla opinnoissa ei ole ollut syventavampaa
opetusta myyntiin ja myyntityohon liittyen. Valmistunut opinnaytetyo ja opas vastaavat alan
opintojen kehittamistarpeeseen, silla opinnaytetyo seka prosessissa tuotoksena syntynyt opas
sen kayttoonoton jalkeen lisaavat tietoa ja ymmarrysta myyntityosta myyntipsykologiaan
liittyvissa aihealueissa ja kuluttajakayttaytymisen psykologisissa tekijoissa kauneudenhoito- ja
kosmetiikka-alan opinnoissa. Tiedon ja ymmarryksen lisaaminen vaatii oppaan ja
mahdollisesti myos opinnaytetyon jakamista opiskelijoille niin, etta opiskelijoilla on
mahdollisuus tutustua oppaaseen ja halutessaan myos opinnaytetyohon opintojen aikana.
Opinnaytetyon jakaminen oppaan ohella ei ole valttamatonta mutta se on suositeltavaa, silla

siina oppaan aiheita on kasitelty viela tarkemmin ja syvallisemmin.

Opinnaytetyoprosessissa onnistuttiin tyon tarkoituksen mukaisesti luomaan kauneudenhoito-
ja kosmetiikka-alan estenomiopiskelijoille itseopiskeluun soveltuva opas. Tyon tavoitteet
liittyvat tulevaisuuteen. Tavoitteisiin paastaan, eli opiskelijoiden tietoisuus ja ymmarrys
opiskelijoille luettaviksi. Tarkemmin tyohon liittyvia tavoitteita voidaan siis tarkastella vasta
myohemmin, kun opas on ollut kaytossa opinnoissa. Tata ei pystytty opinnaytetyon aikataulun
puitteissa viela arvioimaan. Tyon tarkoitus ja tavoitteet oppaan suunnittelun ja valmistamisen
kannalta kuitenkin saavutettiin, silla opas saatiin valmiiksi, ja tyoelamasta saadun palautteen

perusteella voidaan todeta, etta opas on kokonaisuudessaan onnistunut tuotos.

Opasta tehdessa pyrittiin miettimaan, mika tieto olisi oikeasti oleellista myyntityon kannalta.
Arvioinnista saadun palautteen perusteella oppaassa on ”paljon oleellista asiaa”, joten tahan
tavoitteeseen oppaan sisallon kannalta paastiin. Oppaan suunnittelussa ja toteutuksessa oli
tarkoitus myos huomioida, etta opas olisi kokonaisuudeltaan mahdollisimman selkea ja
helposti luettavissa. Eraan palautteen mukaan opas on ”selkeaa, helppoa ja ymmarrettavaa
luettavaa”, joten tama tavoite saavutettiin myos. Tiivistelmien tavoitteena oli auttaa lukijaa
hahmottamaan kappaleen tarkeimmat asiat ja kertaamaan ne tiivistetyssa muodossa. Lisaksi
pohtivien kysymysten tarkoituksena oli heratella lukijaa pohtimaan aihetta tarkemmin ja
syvallisemmin. Arvioijien palautteen perusteella tiivistelmista pidettiin paljon ja pohtivat
kysymykset saivat myos hyvaa palautetta. ”Joitain jain todella itsekin pohtimaan” sanottiin
pohtivista kysymyksista eraassa palautteessa. Palautteiden perusteella voidaan paatella, etta
tiivistelmissa ja pohtivissa kysymyksissa onnistuttiin. Pohtivien kysymyksien tarkoituksessa
onnistuttiin, silla niiden tarkein tarkoitus oli saada lukija oikeasti pohtimaan kasiteltyja
asioita. Tiivistelmat ovat hyvia myos kiireisen lukijan kannalta. Niiden avulla voi lukea oppaan

paaasiat nopeasti lapi. Saadun palautteen perusteella opasta ei tarvinnut muokata. Jos opasta
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kuitenkin muokattaisiin ja kehitettaisiin viela lisaa, voisi siita tehda viela tiiviimman version.

Toisaalta tama voisi tarkoittaa koko oppaan rakenteen muuttamista.

Myynti ja myyntityo ovat hyvin laajoja kasitteita. Myos myyntipsykologiaan liittyy monia
erilaisia kasitteita. Haasteeksi opinnaytetyoprosessissa nousi aiheiden rajaaminen, silla tyossa
kasitellyt aiheet ovat hyvin laajoja ja niista kaikista pystyisi kirjoittamaan hyvin paljon.
Aiheen rajaukselle oli siis tarvetta ja koko prosessin aikana rajaamisen tarve nousi aina valilla
esiin. Lopputuloksena syntyi melko laaja tietoperusta ja myos tuotoksena syntyneelle
oppaalle tuli hyvin pituutta. Jonkin verran haasteita aiheutti myos kasiteltavien aiheiden
sovittaminen yhteen. Joissakin aiheissa haasteita tuotti myos lahteiden ja nimenomaan
tutkimusten ja uudempien lahteiden loytaminen. Monen kasiteltavan aiheen kohdalla
tutkimukset ja kirjallisuus olivat hyvin vanhoja tai hyvia aiheisiin sopivia tutkimuksia oli
vaikea loytaa. Loppujen lopuksi lahteita loytyi kuitenkin hyvin ja monista aiheista loytyi myos
uudempaa tietoa seka kirjallisuuden, etta tutkimusten osalta. Tietoperustasta rakentui
lopuksi melko laaja kokonaisuus, ja osittain se olisi ehka voinut olla tiiviimpi. Se kuitenkin
rakentaa perusteellisen pohjan kasiteltaville aiheille. Tietoperustan avulla lukija voi tutustua

aiheisiin opasta syvallisemmin.

Myynti ja myyntityo ovat erittain tarkeassa asemassa kaikissa yrityksissa, ja myyntityota
osaavia ammattilaisia tarvitaan tulevaisuudessakin. Myyntityo on tarkeaa myos
kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alalla ja alan tyonantajat arvostavat myyntiosaamista.
Opinnaytetyon ja oppaan teoreettinen tieto on sovellettavissa tyoelamaan monipuolisesti.
Opinnaytetyo ja tuotoksena syntynyt opas toimivat myyntitaitojen kehittamisen valineina. Ne
lisaavat ymmarrysta myynnin psykologiasta ja kuluttajakayttaytymisen psykologisista puolista.
Myyntipsykologian ja kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen on tarkeaa myyjien
ammattitaidon syventamisen kannalta, ja aiheiden tuntemus ja osaaminen tallaisesta myynnin

nakokulmasta voi lisata kilpailukykya tyomarkkinoilla.

Myyntipsykologian ja kuluttajakayttaytymisen ymmartamisen avulla voidaan mahdollisesti
jatkossa myos kehittaa myyntia ja myyntityota erilaisissa yrityksissa ja organisaatioissa.
Kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan koulutuksen lisaksi opinnaytetyo ja opas hyodyttavat siis
myos alan yrityksia, silla opas lisaa opiskelijoiden tuntemusta aiheista. Tata tietamysta ja
ymmarrysta he voivat siirtaa myos kaytannossa tyoelamaan. Myyntityohon tulisi panostaa
Suomessa entista enemman ja myyntityon arvostusta taytyisi nostaa nykyista korkeammalle

tasolle. Myyjien koulutukseen olisi myos tarkeaa panostaa enemman.

Myyntityo on vuorovaikutusta ja se vaatii ymmarrysta psykologiasta seka hyvaa tunnealya ja
kykya sopeutua erilaisiin tilanteisiin. Taman opinnaytetyon aiheita voidaan hyodyntaa
kuluttaja- ja yritysmyynnin ohella myos markkinoinnissa. Lisaksi aiheita voidaan soveltaa

perinteisen kivijalkamyynnin ohella myos verkkokauppamyynnissa. Psykologisia
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vuorovaikutuskeinoja voidaankin kayttaa lahes kaikilla elaman osa-alueilla ja kaikissa
vuorovaikutustilanteissa. Keinojen hyodyntamista voidaan siis myynnin ja markkinoinnin
ohella soveltaa hyvin laajasti. Ihmisten kayttaytymisen ja siihen vaikuttavien tekijoiden
ymmartaminen on myos yleisesti sivistavaa ja voi auttaa ihmissuhteissa ja vuorovaikutuksessa
myos tyo- ja yrityselaman ulkopuolella. Opinnaytetyo ja opas tuovat siis mielenkiintoista

uutta nakokulmaa myyntityohon sen perinteisen tarkastelun sijaan.

Vallan ja vaikuttamisen psykologiset keinot ja taktiikat on tiedetty jo pitkaan, ja niita on
sovellettu myos myyntityohon kauan. Asiakkaat ovat altistuneet naille keinoille pitkaan jopa
taysin tiedostamattaan sita. Monille myyntityota tekeville nama keinot ovat voineet myos olla
tiedostamattomia, vaikka osaa niista sovelletaan lahes kaikessa myyntityossa. Keinoja
kaytetaan mutta niita ei valttamatta tunneta syvallisemmin. Myos kuluttajakayttaytymiseen
vaikuttavat psykologiset tekijat ovat voineet olla tiedostamattomia, vaikka ne vaikuttavat
kaikkiin ihmisiin monin eri tavoin. Tama opinnaytetyo ja sen tuotoksena syntynyt opas
tarjoavat seka perustavaa tietoa etta syventavampaa tarkastelua naista aiheista, jotta
tulevaisuuden myynnin ammattilaiset olisivat entistakin tietoisempia niista. Tulevaisuudessa
vaikuttamisen keinot ovat varmasti edelleenkin tarkeita tyokaluja myyntityossa mutta
nykyaikainen myyja ei voi taysin turvautua vain niiden kayttamiseen. Tarvitaan lisaksi myos
muita tarkeita taitoja, jotka liittyvat muun muassa hyvaan ihmistuntemukseen ja
vuorovaikutukseen. Pelkka asiakkaan taivuttelu ja suostuttelu eivat riita. Tasta syysta
nykyaikaisen myyjan olisi hyva ymmartaa muita myyjan tarkeita vuorovaikutuksellisia taitoja,

kuten adaptiivista myyntityota ja tunnealya seka asiakkaiden kayttaytymista.

Vaikka digitaalinen kaupankaynti ja verkkokaupat yleistyvat ja niiden suosio kasvaa, on
kasvokkain tapahtuvalla myyjan ja asiakkaan valisella kohtaamisella silti suuri merkitys.
Kohtaamisen merkitys korostuu entisestaan kilpailun kasvaessa verkkokaupan kanssa.
Vuorovaikutuksen tarkeys myyntityossa on ollut jo pitkaan tiedossa. Myyjan kohtaamisesta ja
myyjan ja asiakkaan valisesta toimivasta vuorovaikutuksesta tulee kivijalkaliikkeille vielakin
suurempi kayntikortti tulevaisuudessa. Kyse on henkilokohtaisesta ja kasvokkain tapahtuvasta
aidosta vuorovaikutuksesta ja palvelusta. Tahan tarvitaan hyvia vuorovaikutustaitoja ja
vahvaa tunnealya. Myyjan taytyy olla vaikuttava ja vakuuttava seka tarjota ensiluokkaista
palvelua asiakkaille. Asiakkaiden henkilokohtaisten vuorovaikutustyylien ja ostajatyyppien
tunnistamisesta on hyotya ja erilaisiin tilanteisiin mukautuminen luontevasti on tarkeaa.
Lisaksi tarvitaan ymmarrysta kuluttajien kayttaytymisesta, jotta pystyttaisiin paremmin
ymmartamaan valintojen taustalla vaikuttavia tekijoita. Myyntityossa tarvitaan lisaa
ymmarrysta muita ihmisia eli asiakkaita kohtaan myos kuluttajamyynnin parissa.
Ymmartamalla psykologiaa ja kuluttajien kayttaytymista voidaan syventaa myyjien

ammattitaitoa ja parhaimmillaan kasvattaa myynnin tulosta.
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Opinnaytetyoprosessin aikana muodostui ideoita mahdollisille lisatutkimuksille ja uusille
oppaille. Jo tyon laaja tietoperusta ja aiheiden rajaamisen haasteet osoittivat, etta aiheen
tutkimiselle myos eri nakokulmista on paljon mahdollisuuksia. Naita ideoita on mahdollista
tyostaa tulevissa opinnaytetoissa, mika olisi varmasti hyodyllista seka kauneudenhoito- ja
kosmetiikka- alan koulutusohjelmalle, etta alalla toimiville yrityksille. Tarvetta aiheen
kasittelylle myos tulevissa opinnaytetoissa on, silla myyntityolla on varmasti jatkossakin suuri
merkitys yritysten toiminnan kannalta. Alalle tarvitaan lisada myyntiosaamista ja ihmisia, jotka
ovat valmiita kehittamaan myyntia tulevaisuudessa. Erilaiset kauneudenhoito- ja kosmetiikka-
alan yritykset seka hius- ja kauneudenhoitoalan perustutkinnot ja erikoisammattitutkinnot,
kuten kosmetiikkaneuvojan tutkinto voisivat esimerkiksi hyotya tahan aihealueeseen
liittyvista oppaista, joiden avulla tyontekijoita tai opiskelijoita voitaisiin kouluttaa lisaa. Myos

aiheen tutkimuksille voi olla tarvetta monissa yrityksissa ja organisaatioissa.

Tassa opinnaytetyossa kuluttajakayttaytymista kasiteltiin paaosin psykologisten tekijoiden

kautta. Aiheesta olisi varmasti mahdollista tehda myos kuluttajakayttaytymisen ulkoisiin

Vaikuttamisen ja suostuttelun taktiikoissa olisi mielenkiintoista selvittaa muun muassa
taktiikoiden ilmaantuvuutta ja kayttoa myyntityossa. Kuluttajakayttaytymisen psykologisia
tekijoita tutkittaessa voitaisiin puolestaan esimerkiksi ottaa selvaa, miten nama psykologiset
tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin ja kosmetiikan hankintaan. Samanlainen
tutkimus voitaisiin toteuttaa myos ulkoisista tekijoista. Tallaiset tyot voisivat kehittaa
aiheiden syvallisempaa tuntemusta ja tutkimusten avulla saaduille tiedoille tai oppaille voisi
olla tarvetta monissa erilaisissa kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan yrityksissa seka

kauneudenhoito- ja kosmetiikka-alan koulutuksissa.
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myis hyvin sitoutunut ostamasn joakin tietyn briindin tai yrityksen twotteita tai jotsin tiettyi uottotuotetta.
Tillsin ssizkss voi olla hyvin brindiuskollinen. Toissalta kosmeettiset wotteet voidaan kylli sininsil luokitella
matalan sitoutumisen tuotieiksi, sills usein asiskkaat melko helposti kokeileval myGs toisten beindien ja
yritysten totteite.

Tivistelmi

4 s

* Myyjilli il oy
sopivuutia.

. N = ssiakkaalle.

S MR ik Ssomlisess,

. joma Astakkaita, Jotka

valtade il S syl sedtaliobs I,
. Kulutiglie,

3 Myyjin ominaisuuksia ja taitoja

Myyntityissd menestyvit hyvin monet erilaiset themiset. Kaikista tirkeinti on omata myonieinen asenne myyntid
Kohtaan, Hyviin myyjin tuanusmerkki on se, etti hin pitii tyOstidn ja haluss oppia wutta. Myynti voi oppéa ja
parantss niin Kuin muitakin titoja. Tissi kappaleessa kisitellidn myyjille tirkeiti taitoja fo ominaisuuksia.
Kappaleessa Kiisitelthviit aibeet ovat asioita, joita myyjia olisi kyvii oftas kuomioon myystitilasteessa.

Myyntityyli ja myyjiin ominaisuudet

Myyjiin tapaa toémia Kutsutaan Yhid parasta tyy ik

le. Tietyn yyjia huan per
sekll myytive tuote Ja L anlakkaan tianne ja tarpeet. Nykyliin
pubutasn esimerkikal neuvotielevasta ja ongelmia rathovasta myyntityylistd. Nisden tyylien mukaan asiakkanlla
on Jokin osto-ongelma, jonka myyjd pyrkil Myyj slls autta ik Lisakat

Jut myos I sopeutuva tai
Eiriasi tutkimuksessa on odettu, etth myyjin hyvit o tyytyviiisyy
ostajien Tiibsin vaik merkik ™ Tasd
teollisia ostajia tutkineessa etti myyjin i
taso jokii myds tajien tyytyviisyyteen. Ulkoiset ja ulkoniik
tyytyvilisyyteen. Eif ole kuitenkaan pystytty osofitamaan, et olisi olemassa tiettyji lnonteenpiinteits tai

Jotka takaisivat myyjiink Tieni johtuu siith, ettd tootteet, asiakkaat ja

myyntitilanteet ovat erilaisia, voidaan «lti
Kkommunikaatiotaidot, piittiviiisyys, motivaatio fa Keskeisii tyissi

‘menestymiseen ovat myyjin tiedot. taidot ja ona motivaatio.

Toinen suomslaisia kuluttaja-asiakkaita tutkinut tutkimus sai
selville vastaajien mielesti tirkeimeniit hyvin myyjin
ominaisusdet seki ominaisuudet, jotka myyjissd hiiritsevit
eniten. Hyviin myyjin oeinaisuuksia ovat asiantuntevuus,

vakuuttavuus ja perusteellisuus. Hiiritsevind
omingisusksina pidettiin aggressiivisuutis,
asiakasta kobtaan,

puutetta, episelviiii pubetta, periiinantamatiomuutia, litkas

i S 3 s
arvossaan mieket j4 naiset arvostival enemmiin
ystaviillisyytta ja palvelualtiiutiu, Niiden kshiten
tutkimuksen vertailussa tytyy ottas huomioos, et toisessa
tutkittiin teollisia ostajia ja toisessa kuluttaje- ssiakkaita. B
sifs viilitEmas voida tarkasti masritelld minkilainen kiytis

i vaikuttas myynnissi silli

siihen voivat vaikuttaa hyvin monenlsiset tekifit ja
musuttzjat.
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Adaptiivinen myyntityd

Tilanteells ja

k Kyse juuri asiakkaan, myyjin ja tilan viilisestii

it kisinieen
ibumisel katsovat eatisth tarkememin kenelti ostavat, On vahyistetts, etti asiakkaan minikava, kuva ostettavasta
tuotieesta ja sith myyviisti yrityksest sekil niiden asioiden ivaus luovat
j selkeisti i Talhaista fi Jonkin verran soveliett
myyntipsykologiaan, Adaptiivinen myyntity ja ser jobtamisen tutkimus ovat eximerkkejs tillaisesta
soveltamisesta.

oidaan miisitelli
ik S ' fuosieests
ainutlaatuisia eli erilsisia ja o 5 Kokdalla
P - X %
‘mukaan i perusieella.
yieistyi 1980-luyulla, Tilloin se e it
Hyvi myyji osaa oft tarpeeksi s a valitsemaa: ja kiytimiie
7
4 valkuttan tavalla Eri ilanteisiin

tarvitaan erilaisia toimintatapoja. Myyfalti vasditaan byvis havainsointiykyl seki kysely- js kuontelutaiton,
Jotta hiin osax sopeustaa tyylinsd tilanteen j& asiakkaan vastimalla tavalla. On ehdotetts, etk sdaptiiviseen
myyntitytihi vaikutavat myyjin tietimys asiakastyypeist ja myynnin sirategioista sekil heidin motivaationss

dytyy
tlanteissa. aktitkoike: on luokitelty tedon vathto, seositukset,
uhkathy, lupaukyet, mielistely ja inspirotatl, Unkaukset kaltenkin kuuluval valietiviin takttikkolhin, Lisikst
yhideks wudekal taktiiknkst on ehdotetty henkilokohtalsen vetcomuksen taktiikkaa.

Myyjin alk
Al ki vol myos Kilytukd ad tavalla, joka
Kasvattaa uslakkaan arviota hiloen ja myyjiin vilisesth henki}okohtaivesta siteesth. Thmil ovoittaa asiakkaan
nauttivan vuorovalkutuksesta sosiuatiselia tasolia, Astakkaan positiivinen kisitys myyjin aitoudests suttas
Harkintaa, Jolla on suot

Tutkimuksissa ja kirjallisusdessa Kisitelty adaptiivinen myyntityd liittyy hyvin pitkilti yritysten viliseen
tayynliin mults teoriasta voi olla hyityd myos kuluttajamyynin parissa. Olisi hyvii. jos myyjil pystyist

ja asiak sekil Ja osaist muckata ja soveliaa
e Kk X ikille fle ¢ vt
tnyydi tiysin samalia tavalla, sili ihmiset ovat erilaisia. Toisaalta
ympliristdssi tilanteen ja asiakkaan tulkitseminen lyhyessis ajassa voi olla haastavaa.
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Tunneily

Myyjilti vaadtivaan tilanneherky ytii, joustavustts a kykyd tulls toimeen erilaisten asiakkaiden kanssa.
“Tunneglykiit yks(lot oval mukautuvaisia ja joustavia mustosten kisittelysss, beilli on kyky tarkiailla muiden
tsnteita ja erotella sekil Kyl (i arviointia objaamaan beidiin omaa sjatieluaan js kiyWstiiin. Tunnedlykiis
ikminen hankkii tunteista, yrmmintdd ndio ja ia tunteitaan

Tunnedly nuttas thmistin vaikuttamésessa ja vaikutuksen tekemivessi. Hyvilld tunsedlylh varustecut myyjit
ystyvat lukermaan aviakkaltaan ja asetturmaan pakden asemass,

“Tunneily on sostaaliser: lilykkyyden muoto, johon littyy kyky tarkkailla omia ja toiser tunteita. Myyjia,
oman Korkean tannelllyn, odotetaan pystyvin hywt
PRIy ratkalsun jokalven poteatinalisen ostajan tarpeeseen. Krks tutklmus tarjosa todistelta siith, et
Korkean tunncityn omsaavat myyjit vaikisttava myyntitaottothin ja sbilytivit enemadn aslakassuhieiss kuin
myyfiit, joslla on joko kobtalainen tai matals tunnedly. Korkean tunnchlyn omaavat myyjit bavaitevat
aslakkalden tunteita eriluisiona tlantelssa todennikdisemmin, ymmilrtivit kutnka tavalliset tunteet voivat
Kekittys ottaen huomioon astakkasn nykyisen tunnetilan ja kisittelevit tunteita vihentiikseen turhautumista ja
ahdistusta tai kohottavat miclialaa positiivisten tuntesden kautta.

Tivistelmi
o ily is hos ity kyky
.
Kaytostidn,
. s
tarkoitukseamukuisesti.
. aly ‘o
.
& St

4 Vuorovaikutus ja erilaiset asiakkaat

Myyjiin syvimumiin voldasn kuvailla ihmisten vlisti
Kiiytetilin in lisiksi myos hyvin monissa erilaisisia
ihmissubteissa, Kalkkeen kanssakiiymiseen el kuitenksan ity tictoista pyrkimysti vatkuttaa. Usein
St tapabitun juurt I Myyjii on asiakksan kansaa
. ynalsk i ajaan Uytyy luoda
enaln vuorovatkutussuhde, sl myyntityd on vatkeas, jos minkialaits vuorovalkutista ef vaada atkaiseksl.

Myynti erilaisille vuorovaikutustyyleille

Vuorovalkutustyylit tal tyypit voldaan jakaa kiytilytymisen perusteella neljiin erf luokkuan: suurnitielijaan,
hynnisujan, diplomaattiin Ja inaostajaan. Luokitielufu o kuttenkin olemmasss monts ertlaisia, Nissd tyyletssd
on kysymys siiti, mikid on kullekin henkilolle luontalsta el tWantetssa. Tyyben luokittels on hyvin
yhsinkertaistettu malli. thmiset ovat erilaisia eikil ketiin voi luokitella vain yhieen tiettyyn muottiin,

Astakkaan o vilkkaassa olla vatkea

Lisiksi {hnisi ef voida yksiselitteisest jakaa tiestyyn luokkaan, vasn heill voi olla piirteiti monesta
vuorovaikutustyylisti. Asiakkaan tarkka fa syvilinen analysointt on lisiksi hasstavaa efk aing aivan
tarkoituksenmukaistakaan, Myyntitilanteessa voi kuiteakin opetella tunnistamasn asiakkaasta tiettyja piirteit ja

b sopivakat

Ja kitynnistaji He piditiyty 1 asiaan fa ovat usein hillittyf.
He mukautuvat, sntavat tilea ja kysyvit mi ja innostajat ™
Ry s g ooy 4 &
Kiiydiiiin seuraavaksi lipi erilaisia vuorovaikutustyyleji tarkemmin. Tarkastellaan kuinka tyylejs voi
tunaistaa ja kisink yyle! dii. Sen jiilkeen kiinnitetiiia buomiota.

enemmiin ostajatyyppeibin.
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Ostajatyypit
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5 Valta ja vaikuttaminen

Valta Yisil kykyl suostutella ju vadkuttas, Vallan kisisett e ole pystytty eikil
sliti ole ™ yhteisth on kuitenkin s, ett nifssii jollakin wimijalla
on kyky juetaan viiteen eri tyyppiin:

valtaan, lailliseen valtaan, ja valtaan. Vaikka
itk kelnoga on uselta, pid valtaa

Vallan peruskeinot ja soveltaminen myyntitydssé

Palkitsermisvalta perustuu herkilon kisitykseen
st et tille voidaan antaa palkintoja,

K
L e

ihen. ot

oleva henkild samaistun vaikuttavan benkilia kansse

vallaksi, jonka
perustana on valmius palkitsemiscen.
Palkitserisvallan voima kasvaa palkintojen

toisen herkilon kanssa tai halua tillaiselle ddentiteetilie. Miti.

suuruuden myoti. Palkintojen Kiyttd vain kanssa,
lupausten sijaan kasvattss palkinnon saajan on. Tillaista
vetovoimas palkinnon antajaa kohtsan ja vallaksi, joka perustun karismaattisuuteen ja
antajan jau
kohtaan.
kit e P

Keinoa void: myyjin ja ja
asiakkaalie i oston i vahvasti.

i Kiyttivit erilaisia
suarempasn ostolabjaan. Tieto lahjan Kuluttajat voivat olla
saamisesta voi iak it - heits TalE 5 =

positiivisella tavalla. Asiakas voi niiin luntea
saavanss enemmin kuin mistd maksoi. Niiin
asiakas saa

myydyn totteen avulla voidsan haluta tulla litetyiksi ja
surmaistua kyseiseen benkilson, brindiin tal tetynluiseen

samaistumiseen ja voi olla perusteltua, et kuluttsjat

‘henkilGibin. Referenssivalta voitaisiin kit kosmetizkan
& R, 3 :
‘asiakiuan mielesti on tai kuinks paljon asiskas pitii myyjisti.

14
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Eriiosd tutkimuksenss on oroitetty, etti mitd

vallan perusta on siind kisi Joaka. vala
ks jolkakin henk ol on jotuin erityists teton tai ovat, it luotetavarmmaks: asiakkaat myyjin
asiantuntijuutts, Tallsisen vallan voima valbtelee sen kokivat Asizntuntevia valtas pidettiin
mukaan kuinka luagan Kiisityksen kenkils
el volnella benkiNolle olevin tetylid alueelta, Voidaan tekifinll kuin referensaivaltas. Thmd tarkoltiaa
myos puhua henkiidystd tedon vallasta, Myyfi vot i, etth antakkann loottamuksen aamieks!
Kertoa tietlivinsd jotadn a hiiats ylin
aslantuntijuna, jollotn asiakis ef vol musta ktn uskou tirkedemendhad kun referenssivalta,

myy)id, elel b vol selvitthil ashaa lie

Jokalselle myyjille tuotetuntemus on vAltimatintd. Omista tuotteista olist byvi tetss atnakin, kuinka tuote
tehdibn tal palvelu tuofetaan, koostumus, raak . tekniset mibin twote on Ja
e st kaytetilin fa miten tuote vastaa mxiakkaan tarpeésiin, Myl twotieen hinnoitielusta ju mahdollisista
alennuksista oliss hyvi tetik,

i alansa ja myymicnsi wotieiden ta palvelujen asiantuntija.
Myyjii voi ormata byvin suuren miirin tietoa alalta, tuotteista tai palveluists asiakkaaseen niikden. Myyjille
olisikin hyldyllisti wod il “Tienil voi lisiith astakkaan luottamusta
myyjiin ja séiben, etul m tuntee Wwotieensa ja asiansa kyvin. Asiakkailla or toki nykyisin internetin ansiosta
entistii enemmiin tietoa tuotteista ja he pystyvit hankkimaan i3 tetoa helposti itve. Tiimi vot asettas
kaasteita myyjille jatkuvan oppimisen fa tiedonhankinran osalts, jotta hiln pysyist mukana alun trendeissd ja
muutoksissa.

Tiivistelmii

* Vil liskd kykyil suostutella ja vaikuttas.
. Py

Vaikuttamisen suostuttelustrategiat

Vaikuttaminen on sit, et ihmiset yritetiin saada ajatielemaan tai toimimaan, kuten vaikuttaja toivoo iman,
et valtsa kiytettsisiin suoraan, Vaikuttaminen on yleiskisite kaikelle vaikuttamiselle suostuttelun viitaten vain
Jittyy aktiivinen yritys muuttas asenteita. Libes jokaiseen

ikmiskohtaamiseen fittyy yritys vaskuttaa ja y tunteisiin
mutta logiikan ju tunteiden viilisen tasapainon tiylyy siidlyd. Tiydellinen suostutiely koostuukin logitkaste ja
tunteista myyji voidsan lukea Robert B. Ciakdini on osoittanut
vaikuttamisen perusiuvan tetyilie s slle tai niits i Perisatteet
jaetuan i i : saaliseen lodisteeseen, pitimiseen,
auktoriteettiin ja niukkuuteen.

Ciakdini itse kuitenkin suhtautuy kriittisesti suostuttelumenetelmien ja ihmisten
i i ja

ja
ibmissubleisiin ja myyntitydbin ef ole visirin, Keinojer viisinkiiyltd voi kuiteakin olla 7

pulutaan, jos vaikutbeja toimii tysin tsekkiist syists ws, jos vaikuttaja on tlanteessa vaara!
vahvemgi kuin vaikuttamésen kohteena oleva henkil. Vaika seursavaks kisiteliiin

sosiaalisen vaikutlamisen ja suostuttelun perizatieits, e myyjin tulisi kyuiii ait.

pubtaaseen manipulointiin. Manipuloints e sovells myyntitilanteeseen eikii se ole

muutenkaan eettisesti oikein,



Vastavuoroisuus perustuu siintoon, jonka mukaan annetty

T

palvelu tai jokin muu ssia tulisd maksas takaisin, Esimerkiksi Ihmiset baluavat olta ja ndytiiytyd
tehty palvelus tulisi sifs maksss takaisin i
Kanssa. Valinnan tekemiser tai kannan
i ton otumisen Jalkeen lunretuan paineita
Ja ylelsest, kun balutian saadn alkaan wotteen tal palvelun iiyttaytyd johdonmukatsest tebdyn.
onto, lmainen nillyte on tstl by vil estmerkkd, 1 Kansa. N saavat
Tatiga Ja se vol nilin ollen sitouttas vastaveoroisusteen. vastuamaan vellaivella tavalla. joka otkeuttan
alhaisempaan hiyuieen.
Insd anoclann myis
Vastavuorolsuuden sainnon mukasn alakas saa pienen lahjan Stoutumisen uskotaan olevan vatkattisnena
Aslakkallle voldasn 0t prenil kannalta
tahjoja mybs sitloln, kun tmd ostas jotan. o irkekl saada emain aikaan sitoutuminen. S
aktivo jatkossa tarpeen johdonmukaiselle

 wiminnalle. Kuinka myyjil voist sasda
R P
myyjii saamaan asinkkaan ensi sitoutisnecks:

Sosiaalisen todisteen periaaticen mukaan se mikii on otkein,
mikil muiden thmisten miees ki

Kikytos tietyssk i ok
kur muiden niibdiilin kiytiiytyviin samoin. Vassinkin silloin, kun
ihmiset ovat epavarmoja. he lodennakissemsmin kiytival muiden

toimintaa mallina siitil, miten heidin itve tulisi Kiiytaytyd
sosiaalisen todisteen toimii silloin, kun

Kayiytyminer.

Tuotteen voidsan sanca esimerkiksi olevan "eniten myyly”. Sitloin ei
tarvita vakuuttelua siiti, et tuote olisi hyvii, vaan todisteeksd riittii
vain se, ettii muut ovat siti mielti. Tiimi taktikka nostaa totteen
sosiaalista kelpuutusta ostajan mielessi. Asiakkaat kaytivit
enemmin rahua hankkiakseen joakin luotieen, jos heidin miclestiin
jokin on suositius,

Asiakas voi olfs epivarma twotteesta. jota on juur hankkimassa. si1Ji Kin ei vltlimas teds onko se yvi Jos

tuotetta on todelia myyty paljon, voi myyji i et djon. Asiakas

voi ajatella, et jos tuoletta on myyty paljon, tiytyy sen myds ofla hyvil. Myyji ei ole se, joka svoraan sanoo, et

tuote on kyvi. Sen ilmaisevat kaikki ne muut asiakkaat, jotka ovat tuotieen ostaneet. Ensin asiakas on siis epivarma
ks chicen mutta Kiiytti sosiaalista todistetta je

Epiivarmassa tilanteessa sifs katsomme mallia muilta. Miellimme i, miti
wseampi muukin on tullul samzan piESkseen.

Usein sellaisen heakikin pyyntdon vastatsan mieluiten mydntiviisti, joks tunnetsan ja josta pidetiiin
Tutkimusten perusteella on pystylty tunnistasmaan tekijoitk, jotka sibeuttavat pitimisti. Nt Lekijoitd ovat:
Tyysinen yhteyden pitiminen ja yhteistyd sekd
ehdollistaminen ja assosisatiot eh mielikuvat. Kadkki mimd tekijit voivat vaikuttaa pitimiseen.

Myantelsli oeninatsuuksla, kuten

Tahjakkuutta, ystivillisyyti, rebellisyytes
Sy voidaan susomaattivest] michia

hyviianikitisiin thendsdin, Arviointeja yho! valkuttavimmista pitiimisen edistijist.
tebdiiin tman, ettid Gedostetaan Kuinka il iheniset pitdviit kanssaan

Tyysinen viehiitysvoima vaikuttes tihiin samankaltaisista ihmisisti. Suostutielija
prosessiia, Voidsan pubi niin sanotusta oikin pyriid niyttiytymain

“halo- eli sidekehiicfektisti®, samankaltaisena kuin muut.

Sadekehiefekt tarkoiitaa Hlannetta, jossa

yksi positiivinen ominaisuus hallitsee Kosmetiikan myynnissi myyji voi niytas
sitil, miten muut ikmiset tietyn heakilon omaavansa samankaltaista pineitd ssiakkaan
niikevilt. Fyysinen viehitysvoima on kanssa, mikili tillainen on makdollista.
tiillainen ominaisuus. Asiakas voi esimerkiksi mainita jotain

sellaista, johon myyfi vei samaistua. Tilloin
voi olla hyodyllisti ilmaista se asiakkaalle

Niién asiakas voi nihdi oman ja myyjin

/ vilisen sarmankaltxisuuden. Tillainer tlanne
Ihmisilli on usein reaktio voi ol jos asiakas ensii
kohtelisisuuksiin. Myyntitilanteessa voikin olla apua vaikka johonkin tiettyyn ongelmaan,
hyidyllisti kehua asiakasta jollain tavalla. Spontssni jobon myyjikin on joskus etsinyt ratksisua
ety voi koskes esimerkiksi jotain asiakkaan Harvemmin myyntitilanteissa voi tulls esiin
asukokonaisuuden osaa, kaunista lukkua, koruja i asiakkaan muita mielenkiinnon kohteita.
Xenkik, i Jos asiakkaalla ja
voidaan kehua asiakkaan ikoa, kiuksia, silmid, myyjilld ilmenee kuitenkin olevan
‘huulia tai muita kasvonpiirteiti. Toinen tapa antas samankaltxisia mieltymyksii myds
kohteliisuuksia asiakkualle on kehua timin kosmetitkan ulkopuolelts, voi niivti
ostoksia. On mahdollists kehua niith wotteita, joits keskustella kevyesti, jos tilanne tuntuu
asiakas on Keriinnyl ennen kuin sai myyjilti apua sopivalts.

Esiteltiivien totteiden kehuminen myyntitilanteessa
on totta kai my0s tiickedii. Mahdollisuus twotteiden
i myds i tullessa

maksamaan.
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aslaa kohtaun valkuttas

periante kovkee sekid negatiivisia, et positiivisia
yhteykaid. Viaton miclikuva litettyn buonolhin tal

astalle on altistutty, Mmiset ovat slis suotalsampla
sellaista uslolta kobtaan, joiden kanssa he ovat olieet
kontaktissa,
yrittiviit osoittas ybteistyOsti pubuttaessa, etti he
saman

hyviia vol valkuttaa stiben, mith thniset tuntevat
Jotasn kohtaan Micltkuvat ovat voimakas vaikuttamisen
Ja suostutiehun vlline, Otkein kilytettyind niiden avulla

voidsan loods Kaluttu i

piimiiirin,

Kosmetitkan myyntitilanteessa myyjalle voi olla
eduksi ilmaista asiakkaalle, etti kiin on valmis

imerkikst sillotn, kun
etsitiin asiakkaalle sopivia wotteita. Myyj on siss
asiakkaan puotella ja ndytii tille halusvansa lehds
purkasnsa auttaakseen. Siti e valuimat tarvitse
sanca d&neen, eiki siti olisi kovin luontevaa ilmaista
Jjuuri niflls sanoilla, mutta sen voi muuten ndytid
s il

kiksi

pubeella myyatiilanteessa. Myyji vakuuttss omalls
toiminzalisan ja pubeellsan asiakkualle, etti be
‘yhdessi Noytviit siakkaalle sopivat tuotieet ju myyji
tekee parhaansa, jotts tihin lopputulokseen piistidn.
Myyji ja asiakas tekevit tllin yhteistyots

ja

Posi ik jatkuvast: silloin, kun
halutaan yhdisti esimerkiksi myydyt otieet asioikin,
Joista pidetiin. Tists syysti mainoksissa voidaan
malleja. mallien
twolteisiin.
Tuotteita voidaan myos pyrkii yhdistieniin joakin
vallitsevan My
Yhteyden ef olta loogin

Saden
altajuines, ettei siti vttt edes huomats i uskota,
“Tarkeii on luoda yhteys henkikie fa tootieen vilille.

kiytetiiin palion
kosmetitkan markkinonsissa ja mainoenassa. Tuotteits
voidasn markkinoids jonkin vallitsevan
kautta, tunnetun.
taé vaikuttajan kaustea tai se veidaas it vain jobonkin

oagelmat Niin myyjisti voi tulla entisti pidetymps M
asizkkaan silmissi. Myis
mielikuvia
Sen
i ° Hisiksd, et asiakas yhelistiE posiivisia mielikuvia
taotteisin, on pitimisen kannalta varmast myds
hyidyks, etts asiakas yhdistis mahdollisimeman

!

| fusts G210

Kiiyui

positiivisia mielikuvia myds itse myyjiin.

[ put e B e ot

ettii asivita pidetiin

perustuy suostuttelijan muodolliseen
asemaun tal uskoltuen
aslantuatijuuteen. Saatu tieto
auktoritectiits antaa olkotien
pllitokseen,

Kun ntisti on pelua taé it on vatken saads, Taustalls on ajatus
St €4t "hyvili™ on vaikeamp ssadu. Mith enemmiin esineen
harvinalsuus kasvaa, sith enemmin Rasvia sen arvo fa it

Mﬂhvuuvhhhnh—n Tolnen vatkattava

sunrmiseen volvat valkuttaa hyvin
arkipliividsetkin asiat, kuten tsteliy,
arvonimet, koulutus, virkicusu yand
0t statussymbollt,

Kuhuttajamyynnissil myyjiin
vertaaminen auktorieettiin el ole
lsonnollista. vaan tissii yhteydessii
‘myyjin asema perustuu ennemminkin
uskottuun sstantuntijuuteen. Myyji on
oman alansa asiantuntija. Myy)ii
voidaan pitid oman alanss

iemerkiksd timiir

Tekih o -

pelko
menedtimésestd, mikill mahidollisuukaia jorkin saasmiseen
rajolietaan.

periaateits voidaan k “rajoltettu
erd” Ll “rajoltetty wka” taktikoissa. Asfakhaalie Himoitetian
110, 4t jotain tuotetta on vain rajoitettu erd laf rjoitetun ajan
suatavilla, Samas astan voidaan haluta silioin, kun sl on pulaa
ki Kun séith on kilpaitua.
Tiilloin sastetaan mainoanassa kiytis termeji “suurta Kysyntid™
tai “kiirehdi ostamaan”,

Niukkuuden periaatetta kiytetilin myos kosmetiikan myynnissd

Koulutuksen tai tydkokemuksen Kautta
i voidaan Littil myos asemmin

kohdalla. Tillsin voidaan k
mwummmmm

Kiisiteltyyn asiantustevaan valisan. miiirk. hmisid
‘makdollisimman péan, silli kun ne loppuvat, ei tilalle tue endd
uusia. Niiin on varsinkin erilaisten sesonkipakkausten, kuten

z o .
kohdalla, joits tilataan vain tiettyyn kampanjaan.
HUOM!
myyji ef voi oll Myyjien tiytyisi
Barkita konsultin rool: auttas

asiakasta kuin sopeutua niikin tapoikin, joiden avulla asiakas vain pyritiidn ssada taivetelluksi johonkin.
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6 Kuluttajakdyttiytyminen

Kulutizj & at e s Y3
i maiiata, o i R

Tiitty viit ajatukset ja tunteet, joita ihmiset kokevat jo se toiminta, jota he tekeviit kulotesprosessin sikans Sithen.
Tiittyvilt myos kaikks asiat ympliristfsss, jotks vaikuttavat sjatuksiin, tunteisiin js tekoihin NSRS asioits ovat

dy ja siiben Eintyy ja vailddants. Kubutsia on hesii,
joka tunnistaa terpeen ta: halun, ostss tuolteen ja lopulta sen osems in vadeins
Kuluttsja voi lihestys Joogisesta i

summalla perustan tusteille, joiss kuluttsje e pysty senoin dmaisemsan.

Kuluttajakilytesytymiseen ittyvi tekijat voidaan jakss eximerki scnisabatin, o
ju psykologisiin lekijoiin taf ostajan demografisiin, iaiin el sisi iin ek afhciaza
tekiihin tad viiteryhmatekifihin i vain sissisiin ja ulkoistin tekijoiin, joihie sisilty il monet e

tekijiit Vaikia Hiittyy monis er tek:joitd. kesk: &
sisildla tekifothin. MyOs prykologiset tek(jit voidsan jakas monella eri tavalls [ihtcesss iippuen. Thsd
oppaisa Kilalelliin maits tekijoish monea ert Mhieen perusteels.

Psykologiset tekijit

Kuluttajan kityttdytymiseen valkuttavat prykologiset tekijat ovat ykatlon siains wehijnm ek peroonaliisis
tarpelta, tapojs, kykyJi ja movantes
sosiaalisista tekijdisti. Myos yksikin toimintsa. Tarpeet 9

ostohalun ja oxtoprosessin evtin pousemiseen. Halua ja prosessia objsavat motitvit Ostajan eriliset
‘ominaisuudet ohjaaval nditi tarpeits ja motiiveja. kiten myds markkinoivien yritysien wiminta

yrmdstid theisen jo myyjien tubisikis

motivaatiol, havainnot, oppiminen, aseateet ja persocnallisuus. Myyfien tiytyisi myos Eetii kuinks kskin
tyyppi vaikuttea ssiakk &

ominaisuuksin, jotka objaavat heidin tarpeitaan 3 &

jotks vaikutiavat A

‘paykologisista tekijoisti Ioydat sivalta 31
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Motivaatio voimistes Kiyttiytymisti ju sntes sille
suunnan. Mottivit kumpuavat usein sisiisesti
olotilasts ju ne objustuvat kobt: tettys obiektia
ympiristinsd. Motivaatiolla viitatuan prosessiin, joka
Johitaa (hmiset Kilytehytymddn sellaisella tavalia kuin
he kiyttilytyvat Se nousee esille sillotn, kun
Kuluttafulli estintyy tarve, jonka hin haluss toteuttas.
Motiivi on tarve, joki on tarpeeks! painostava
ohjaamaan (Bmisth etsimdn tyydytystil kyseselle
tarpeelie. Paykologivet tarpoet kumpuayat tarpeesta
hyviksynndlle, arvostukselle tal jokonkin
kuulumiselle, Sigmuad Freudin teorian mukasn
alltajuiset motiivit vidkuttavatkin thmisen
ostoplilittkseen ja edes ostaja itse el vAlitimans

Ostomotiivilla selitetiilin sits, miksi kulutaja

yritysten puolelta erflaivet
markkinointilolmenpiteet. Motiivit Wimivat
vaikuttinin ostafien valintolkis, kua
ostopddsiskadi tehdilin. Ne valkuttavat myos
tuotieen ja merkin valintaan.

Ontomottivit volduan jakas firks- Ja tunneperiistin
motiiveshin, Tuotteen hunkinnan Jirkiperiisis
sylth ovit muun muss tuotieen hints sekd
helppokiiytolsyys ja tehokkuus, kun taas

Kokomaan ymemiers niiti.
yhsilatlisyys ju ympiiriston hyviksynti.
Motivaatio vokdaan jakas yith on usein belpompd todentaa ja
villineeltiseen motivaatioon ja sisillolliseen ostajat selittiviit hankintansa méeluuminin ki
Kuluttajua kuin Voidsan sanca, etth kaikki

viehittiivi ulkoiset tekijl, kuten tatjoukset,
wutusdenyiehiitys, kokeilunhalu ja ostoseura.
Viilineeltisessi motivaatiossa palkkiot ja

ohjaaval ostamista. Esimerkiksi tuttujer: kehut ja
kommentit voivat

syntyyn. Sisallsllisessd motivaatiosss ostamsinen ity
twolteen ja sith Ostaa
on sitoutusut kuluttamiseen ja on Gilloin valmis
nikemdin vaivaa hankinnan ereen. Tami voi tulla
esille musn muassa merkkiuskollisuvtens j2
vaihtoebtojen kuolellisens vertailuna.
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Turve kasvattas jinitens, jots kuluttajs yrittii viikentis i
poistua kokonaan. Haluttu lopputulerma on asiakiuan pidendiss.
2 Jokxte
mahdollista poistas. Tarpeita voiduan tarkastella monells eri
tavalla, Tarpeet voidaan jsotella eximerkiksi perustaspeisiin ja
Tiske el Johdetmuthin tarpelstin. Lisiksl voidaan puhua kiytio- ju
sekd -

sybminen Ju fuorn Lisk ja
Johdetut tarpeet Hitty vit haluun virkistyd, seikkadlla, onnistun tal
suada statusta, Kilytditarpeet Hittyvit siihen tarkodtukseen, jota

Tunteet Ja motiivit 1ty vit lideisestt
oisiinsa. Tusteet voivat saada alkaan

Varten twote hankitaan, Villinetarpellla voidsan hakes pitemisei,  Smanlaista kiytiytymistd kuin
JAnniysth tal satusta. Thodosetut tarpeet turnisietaan mutta matiivitkia ja ne volval myos tydentil
Hedostamattomivan tarpeiss se vol olla vatkeaa, motivoltsnutia kiytilytymisth. Tuntest
tarpeita K Rumpuavat uvetn kuitenkin
voidaan kutsua myds silli ne ulkopuolelta, kun motiivit ovat usein
‘pobjautuvat tunteistin, kun taas kiytibtarpeet perustuvat sislisyntyisid Tunteet nousevatkin
Sikdsaaain ulkoisista olosubteista ja
tuateeltiset reaktiot kohdistetaan niiti
Lisiksi twotteet voidaan jakaa tarpeen perusteella viliimitomiin  SIkoisia tekijoiti kohtasn.
e B A ekt -
viiltiimttmien twotteilen tarpeellisuus. Kuluttaja voi kokea Tunteot volvat olls joko posttiivisia bl
tarpeen tunnetia tai myyj voi saada aikean tillaisen tunteen. Tits  DeBAEVisia. Ne saavat aikasa wimintea
S S Tarpeenesiin 18 1€ myts herktivit januksia taf
AR P R reaktioita asioista. joita ympirisiias
i e tapahtuu. Ostajun tunnetila vaikutiaa
sithen, miten tilanteessa Woimitaan ja
Usein kosmetiikasta pubuttaessa voidaan keskustella joidenkin Kuiaka ymplristita reagoidase. Ostaja
tuotteiden tarpeellisuudests taf vilimitGemyydesti ja siftg, e i ostotlaneessa erf tavalia
osa ihmisisti pisjil fiman tietynlaisia wotteita, Tietysts ollessaan kyvalli tuulella kuin
R, Sl eximerkiksi visyneend. Ostajalla on
tarpeens. Timii onkin yksi kan myyonin  ekenaan palvelutilanteessa kakid
haasteista: kuinks Juoda tarpeita? Toisaaha keskustelussa tarmiin tunteet ja nsnnetiha, ja usein ne
Kosmetiikun tarpeellisuudesta tiytyy muistaa, et esimerkiksi ovai voineet syatyl jo ensen
§ R R A T
j Byvia
i miki on toiselle tarpeellista. ciole
st todselle. Sandsksen aikean myyntid ci i
TR ¥
myyjin tiytyy osata luods asiakkaalle tunne siiti ey
asiakkaalle taspeellinen ja viltimidn, :;"'""‘"“"‘"""'"“
 Ajstele tapoi, joiden avalla voisit oz
L ——
ssiskkasle vtimaroms 2 trpecliss
2  Miscm voist myyjand oxiaa asiiicsn Urpest
Ja tuzzeet Evamioon myyatalanteessa?

Uskomukset ja asenteet hankitaan tekemisen ji oppirnisen kautta,
Niill on vaikutus
tarkoitetiun ajatuksia, joits henkilSllE on jostakin, Uskomukset
i tad wskoon, fa

nifhin joko Jittyy tal i ity tanneper&istil Iatausta. Uskomus on
mielentila, Jossa haottamusta ja uskos kobdistetaan jotkin
Kobtuan. Ostajun tytyy uskoa, etth tuote tlyteil jorkin tarpeen
tal ratkaisee jonkin ongelman, Uskomukset voivat perustua
evimerkika! ephsuonnan kokermukseen tal stiben, mith maut
nmbset kertovat. Esimerkikal ystdvii, sukulaisilla, mullla
tutullls ja myyjillE on omia uskomukslaan tuotselsta, Kuluttajat
mydis useln luottavat sussanallisestt kutkevaan tietoon

uurien tuottelden ja
bedndien ominaivuukaista ju hyddylst,

Arvol ovat henkilin subteeltisen yhiendisii arviointeja, tunteita
Ja taipumuksia esineiti ja ideoita kohtaan, Arvot luovat
mieliekehyksi, joiden perusteella thmiset pitaviit taf esvit pidi
joistakin asiofsta. Asenteita on hankala muutias. Myytivis
tuotetta voi olla belpompi sovittaa jo valmiiksi olemassa oleviin
asenteisiin kuin, et niitd asenteita yritetiiisiin lhted

Toésaalts joskus myiss asenteiden voi

voivat ke

vanisti.

Asenne on yksilin laipumusta subtautua tietylli
tavalla johonkin asiaan Asenteissa nikyy (Rmisen
arvomaatlma. Asenteisicn voidaan Littad
tiedolliset, tunneperiiset ja wim:nnalliset
owatekijit. Tiedot yrityksen tuoteista saavat
lkaan tuntelta, jotks valkuttavat ostajan
wimintaan. Totminnalla voldaan tarkoittaa
estmerkiksl ostamistu. Asentelta vor syntyll saadun
teedon, kuten extmerkikal
markkinointitolmenpitelden anslosta, tuotieen
Kyt clé kokemusten perusteella ja rybmien fa
ymphristdn kuten perheen, tuttavien seki median
Ja kuslttuurin snslosta,

Usein asenteet kumpuaval uskomuksista. Menneet
ja nyhybset kokemukset muokkaivat ostaan
asennetta. Positiivisen asenteen luominen on
lirkei, vaikka se e yksindin riits myynnin
tekemiseen. Ostajan uskomukset Liytyy myos
asenteiksi Ma

lisiked tirked merkitys ostopatkan ja tuotieen
valintaan. Yritys- ja tuotekuvat ovat asenteiden
hetfastumia. Asentesden muuttamiven on bidasta

nopeasti.
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Persoonullisuudella tarkoitetaan niitd selvist: erottuvia
it uonteenomaisia ajataksen, tunteen ja kiytiksen
malleja, jotkn muodostavat yksikin tyylin olla
vuorovaikutuksessa fyysisen ja sosiaalisen ympériston
kanswa, Persoorallisuas vatkuttas thenisten

M plirtedllh

Eldmdntyy kIl voidaan selittsd sekii

Ja sen meskitysth
ostajalle. Eliimiatyyli on selainen taps elid,
Joka kiy it ibmiven harrastuksista,

..

voldsankin selitull ostajan valintofs. Persocasa
Kavasllaun yleensh erlaisten piirieiden, kuten

aggresstivisuuden kautta.

mildrin: misen hminen ostaa, mitks asiat ostolssa ovat
tirkeitd, millaiset wotteet sivuutetaan ja miten tetoa

kokemuksista villitetsin muille. Iimisen persoona voi
vaikultan

Flldritelee sellaisen
mallin, joka kuvastas (hméven valintofs siid,
miten tim iy 1 atkaansa a rabasna.
“Tillabset valisnat ovat vAltindttionss
Kuluttajuidentitectia milistelemiekal.

Miniikuvalla tackotetaan niitd uskomuksia, joita

séiben millaiset twotteet tiyitivit kuluttajar tetyt
tarpeet. Yleisest: uskotaan, ettii persocaallisuus
vaikuttan jollain tavalls benkilia havaintoikin,
asenteisiin ja uskomaksiin, ja nién ollen mybs
kuluttajakiiytaytymiseen.

thméseltd ja kuinka
hin arvioi
Kautta. Perustava minikuva edellyttsi, etts

ihmisten omadsuts edistid ju kuvastaa heidin
wdentiteettifiin. Tilli tarkoitetaan siti, ettd
iheminen on siti, mith hiinelld on ta mitd hin
omistas. Kuluttajakiyttiiytymista ymmirtiskseen
thiytyy yimmirtaa kuluttagien minikuvan ja
ormistamisen viilinen yhieys, Omaisuus
mielletEin osaksi itsed, olips se sitten tietoista tai
tiedostamatonta, tarkoituksellista tal tabatonta.
‘Eriissil ki tenk s

Kokerusten olevan libempini heidin
minuuttazn kuin omaisuuden.

* Idesals tai ibanteellinen minuus cn thmisen

Jotkin tsotteet valitaan sen sjatuksen perusteella.

€t ne ovat
minuuden kanssa. Toisia sotieita las ostetaar,
ihanteeltista minuutta. Osa teoreetkoista uskoo,

L B
sopivat yhteen heidin minikuvanss kamssa.

Oppiminen isen pysyvil mustos Oppimisen =
joakin i
kognitiivinen tai tictoinen oppiminen vaatii Kazks
Tl tarkoitetsen ostamisen yhteydessd erileisten
Kiiytetuiessii tuotteits opitasn, et jokin tietty jonkin
lman. Oppiminen Aoy
B jen kautea
voidaan Kasvattaa luimalld se [ i
tarjoumalla positiivista vahvistusts. yritykséin ja kokemukodin ERyvE tewe ja
tapebrumia. Ofisi tirked, ems tims ew olisi
i positivists ju palanteisi Aakmujn mxicleen

prosessi, jossa.
hankitaun uutta tietos tuotieista, palveluists jo laitieista talevaz

ostobethelii Telluinen muckeen pelastumsinesn

Kiytuiytymisti varten, Oppiminen mustisa kuhettajien pas sjatells  riippus kuitenkin mosests ki ktes

Ji KEyLUS twotteita. tlmseests
tuotteests a palvelusta sekd vaikuttaa myos kulutiagen s
tuottoescen littyvilin tulevaan kiiyttdytyméscen. totteet, ponitiivinen hokemakaen jstiscet
minckoet ja hyvs temnctils.
Pohdittavaksl
.
ongelmanratkutwa’?
.
edelloen ostopdatikstisi?
.
Henkiloe toimintaan vaikuttavat timin havainnot =
tilanteests. Kaksi inmistd 2 Tilisinen drsyke voi olie
! tavosin, silld he esimerkiksi mainos. Havaitsemisprosensia jo
tavalla. Kaikki ibmiset oppivat eistienss keutte. 8
Jokainen kuitenkin vastasnottaa, jisjestii js tulkitsee ]
tietoja erf tavalla. yvyl erottavuss, knten
tarkoiletaankin prosessia, jossa ihminen Sedot ju
‘mielekkiiie kuvan mesilmasta. Sk, Jouten toiset ykIot. esiuvat ju yhieisit.
Pohdittavaksi
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Kuluttajan hahes kokeills ju omaksus wutuoksis seki ostoisse =

Inmisten valmius kokeills erileisia woteits vahtelee suresti. Thmiset voidzankin lookitells crilsisiin
SRR o ak oy s

sekil viivyttelijit. Kaikills nilli rybmilli o erilaiset arvot. Alls olevassa kuviosss o ksvatis sEtS exilsiis

omeksujary! Mits matalampt pylvis, sité vihermman tillaiss omskoujiz on j= oEtE korkearmpt pybvis, 23
enemmiln tillsisia omaksujis on. Kuvion pystyakscl kuvas ostafien miirss ja vaske akuck sikas alkeen
st eli tuoticen tulosta imoil
&
Ostajien mbliri
[
o sekhatluntalusie * N O i e e
* kokeilevat uova ieons et S
Jonkislasetls ks AL rale) st a
Tuote tulee markkinoilie Ada

Ostamisen merkitys ja sitoutuminen ostoor tirkoittavat siti, mites paljon aikas. rabus sk vaivas kalefaia
‘haluaa iyt johoakin tiettyyn ostoon tai ostamiseen yleensd sekd sith, miten tirked tote hiselle cn.
Ostamisen merkitys voidsan nihds paissksentekotavas Esiks myos siin. kuinka paljon oflms valmin
Aiyttiimiin rabaa ja millaisia riskejd olisan vaimis 8 ot kot
voi kokea. Riski voi ofla taloudellinen, toiminnallines tai sesislinen. Taloudellisessa riskissd tmote
viiltimitti ole hintansa arvoinen. Toiminnalliessa riskissd toote ¢ vAMEnS 1yt =25 trpeits b odotskess.
joits ostajalle oli- Sosizalisessa riskissi yksilin sosisalinen status vol Kirsid taf tuote €5 tue Sosin imugoe

Oston tirkeiksi kokeminen edistss haluz varmistus ses canistemisesta. ja tlGin sEhen offasa valmsits
panostamazn. xS kuluttajat kuitenkin kokevat erflaisten mofieiden ostamisen tirkeiisl. MerkindolEsontent
pubutaan usein hyvin voimakkean sitouturmisen yhteydessd. TElien jokin ety huote j= etenkin sem merids ovat
tirkeith kuluttajalle. Tlloin ollsan valméits sikerssin vaivaa juurt balton mevkin ssamiseksd.

Pobdittavaksi
© Mihin omaksafuryhimidn koet kusluvast?
* Millalnen merkitys ostamiselis on sinulle?
* Miten ottalait myyjind huomicon asiakkaan
Innovatiivisuuden fu ostamisen merkityksen
myyntitilanteessa?
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