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Taman opinnéaytetyon toimeksiantajana toimii Stadium lItis. Opinnaytetyén padongelma on:
"Miten Stadium Itiksen myyjat tekevéat monikulttuurista asiakas- ja myyntityota?”. Tyon tar-
koituksena on tarjota lukijalle ja toimeksiantajayritykselle tutkimuksesta johdetun tiedon li-
saksi kattavaa sovellettavaa tietoa kulttuurien vaikutuksesta myyntity6ssa, erityisesti huo-

mioon ottaen arabikulttuurien nakdkulman.

Opinnaytetydn teoriaosuus voidaan jakaa kahteen erilaiseen osaan, joista ensimmainen
keskittyy puhtaasti monikulttuurisuuden teoriaan ja yleisymmarryksen kasvattamiseen,
seka toinen kaytannon taitoihin. Teoria osuuksien sisaltoén kuuluu: 1) Monikulttuurisuuden
kasitteisto, tutkimukset, merkitys myyntitydssa ja lapileikkaus arabikulttuureihin. 2) Kulttuu-

rialy, monikulttuurisuuden huomioiminen myyntitydssa ja kehonkieli.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, teemahaastatte-
luna. Tutkimuksen paékysymys oli: "Miten myyjat tekevat monikulttuurista asiakas- ja
myyntity6ta?”. Haastattelun teemat olivat: 1. Yleiset ajatukset monikulttuurisuudesta, 2.
Monikulttuurisuuden huomioon ottaminen, 3. Haasteet ja vahvuudet, 4. Tunteet ja palkitse-
vuus, 5. Tietotaso ja ulkopuolinen tuki. Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa viitta harkin-

nan varaisesti valikoitua Stadium Itiksen osa-aikaista myyjaa.

Tutkimustuloksista saatiin hyvin ja yksityiskohtaisesti tietoa siitd, miten myyjat tekevat mo-
nikulttuurista asiakas- ja myyntityota. Tutkimuksen tulosten perusteella pystyin jo totea-
maan, ettd myyjien monikulttuurinen osaaminen on hyvalla tasolla. Kukin myyja huomioi
monikulttuurisuuden lahtokohtaisesti omalla tavallaan, mutta tavoissa ja asenteissa oli

myo6s havaittavissa samankaltaisuuksia.
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Monikulttuurisuus, Arabialainen kulttuuri, Myynti, Myyntityd, Myyja, Kehonkieli
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1 Johdanto

Monikulttuurisuus on vahvasti lasnd Suomessa, mita jatkuvasti kiihtyva maahanmuutto
vauhdittaa. Tilastotiedon mukaan alueet, missd ulkomaalaistaustaisten maarat ovat suuria
houkuttelevat my@s tilastollisesti yha enemman ulkomaalaistaustaisia. Monikulttuurisuus
nakyy osassa Suomea luonnollisesti enemman, kuin toisaalla, misté yksi esimerkki on
Helsingin Itaisen suurpiirin alue, jonka vaestdénrakenne vuoden 2019 tilastotiedon mukaan
koostuu 29,3 % ulkomaalaistaustaisista, mik& on huomattavasti eniten verrattuna Helsin-
gin muihin suurpiireihin. Suurpiiriin kuuluu Vartiokyla, Mellunkyla, Vuosaari ja Myllypuro.
(Ulkomaalaistaustaiset Helsingiss&, 2021.). Kaupallisen alan vinkkelisté alueen ehdotto-
masti merkittava kaupankaynnin julkinen keskittyma on ltdkeskuksen ostoskeskus, tata
nykya Itis. Ostoskeskus houkuttelee luonnollisesti I&histon monikulttuurista asiakaskuntaa
viettamaan yhteista aikaa ja tekemaan ostoksia, mik& on joissain kulttuureissa, kuten ara-
bikulttuureissa erittain suosittu vapaa-ajan "harrastus”. Monikulttuurisuus on siis otettava
my@s yritys tasolla jotenkin huomioon, etenkin kun kyseessa on nain kulttuuririkas alue.
Jokaisen alueella toimivan yrityksen taustalla ja ytimena ovat ihmiset, henkilokunta, myy-
jat ja asiakaspalvelijat.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa avaan monikulttuurisuuden laajaa kasitetta, - siihen liitty-
via tutkimuksia ja tyokaluja, sekd monikulttuurisuuden huomioimista ja merkitysta asiakas-
ja myyntitydssa. Monikulttuurisuuden teorian kaytyani lapi valaisen tarkemmin mahdollista
kulttuurien valista kontrastia, vertaamalla Pohjoismaiden ja Suomen kulttuuria yhdessa
laajalle levinneeseen arabikulttuuriin. Pohjoismaiden ja Suomen kulttuuri katsaus on pieni
muotoinen ja keskittyy enemman kulttuurin vaikutukseen kommunikaatiossa, arabikulttuu-
ria avaan laajemmin kertomalla lisdksi kyseisesta laajemmasta kulttuuripiirista, uskonnon
vaikutuksesta kaytannodssa, tavoista ja perinteista, seka kommunikoinnista. Arabikulttuuri
on vahvasti l&sna toimeksiantaja Stadium ltdkeskuksen alueella, joten kulttuurikohtaisuus
toimii mielestani hyvana havainnollistavana tukena lukijalle, sek& toimeksiantajayrityk-

selle.

Tarkemman kulttuuritiedon kaytyani lapi, vuorossa on kaytannonldheisempi teoriaosuus,
missa kaydaan ensimmaiseksi lapi kulttuuridlya ja miten esimerkiksi myyja voi sita kehit-
taa. Taman jalkeen tuon esille, miten monikulttuurisuutta voidaan ottaa huomioon asiakas-
ja myyntitydssa yleisesti, seka tarkemmin arabikulttuurin kanssa. Tassa osuudessa on
vahvasti lasna myyjan henkilokohtaiset taidot, seka kehonkielen tuntemus. Empiirisen
osan aineistonkeruun olen toteuttanut teemahaastatteluna (Liite 1.), jonka tuloksia analy-

soin ty6ni loppuosassa.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa myymalakohtaisesti, miten toimeksiantajayritys
Stadium Itiksen osa-aikaiset myyjat tekevat monikulttuurista asiakas- ja myyntity6té. Tutki-
muksen paaongelma oli "Miten Stadium Itiksen myyjat tekevat monikulttuurista asiakas- ja
myyntity6ta?”. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, jonka tarkoitus oli valaista p&éon-
gelmaa. Haastateltavia oli yhteensa viisi, jotka valitsin harkinnan varaisesti, koska halusin
saada juuri osa-aikaisten myyjien &dnen kuuluviin. Pyrin valitsemaan haastatteluun mah-
dollisimman erilaisia ja eri taustaisia ihmisia, jotta saisin kerattya mahdollisimman moni-

puolisia ndkemyksié ja koostettua laadukkaan tutkimustuloksen.

Stadium ltis sijaitsee mielestani niin monikulttuurisesti merkittavalla alueella, joten pidin
tarkeana tehtavana selvittdad myymalan henkildkunnan taman osa-alueen osaamista. Tar-
koituksena ei ollut luokitella paremmuus jarjestykseen kenenkéan henkilékohtaista osaa-
mista, vaan selvittaa henkilokohtaisia taitoja ja tietoa, seka koostaa niista tietoa, josta
kaikki, itseni mukaan lukien voivat oppia uutta. Tiedon ja taidon kartoittamisen lisaksi pidin
my0s tarkeana selvittdd myyjien kokemia haasteita, yleisia ajatuksia, palkitsevuutta ja ul-
kopuolisen tuen tarvetta. Ajatuksenani oli, etta toimeksiantajayritys voi hyodyntaa halutes-
saan tuloksista ja analyysista johdettua tietoa, jota se voi kayttaa kehittadkseen omaa mo-
nikulttuurista toimintaansa, myymala- ja henkilékuntatasolla. Tieto on havainnollistavaa,
myymala- ja yksilokohtaista eika sen tarkoitus ole yleistdd. Opinnaytetydn teoreettisen vii-
tekehyksen tarkoituksena oli luonnollisesti tukea tutkimuksesta kerattya tietoa, mutta

my0s tuoda erikseen opastyylisesti lisatietoa ja havaintoja etenkin arabikulttuurista.

1.2 Toimeksiantajayrityksen kuvaus

Stadium Oy on vuonna 1987 perustettu urheiluvélineiden, ulkoiluvaatteiden ja varusteiden
toimialaan keskittyva urheiluketju (Fonecta Finder 2021). Suomeen ensimmainen myy-
mala avattiin vuonna 2001 Helsingin Forumiin, nykydan maailmassa on 173 myymalaa,
joista Suomessa on yhteensa 26 (Stadium 2021). Stadim Itis on yksi Suomen vanhim-
mista Stadiumeista ja se rantautui ltikeskukseen vuonna 2001, Forumin ja Iso Omenan
vanavedessa ensimmaisten joukossa (Taloussanomat 2002). Stadium konseptiin kuuluvat
Stadium ja Stadium Outlet, jotka toimivat fyysisesti ja verkossa Ruotsissa, Suomessa ja
Saksassa (Stadium 2021).

Stadium konsepti on kehittynyt kovasti vuosien saatossa ja nykyaan siihen kuuluu erikois-
liketoimintaa, kuten alppi- ja hiihtolajeihin keskittyva Stadium Ski, juoksuun ja treenaami-
seen keskittyva Stadium Pulse ja laajempaa valikoimaa tarjoavat Stadium Plus- kaupat.
Stadium Outlet keskittyy tarjonnassaan tavallista edullisempiin hintoihin (Stadium yritys

2021). Stadiumin oma Teamsales konsepti tekee tarkeaa tyota urheiluseurojen puolesta



tarjoamalla niille laajan valikoiman, parasta palvelua parhain mahdollisin hinnoin ja eduin
(Stadium Team Sales 2021). Valikoimaan kuuluu esimerkiksi pelivaatteita- ja varusteita,
painatuspalvelulla tai ilman.

Stadiumin ydinarvoina toimivat "Team Spirit”, "Innovation” ja "Energy. Joukkuehenki kiteyt-
taé ajatuksen, ettd etenkin yhdessa asiakkaiden, tavarantoimittajien ja tyontekijoiden
kanssa voidaan saada aikaan myonteisia vaikutuksia. Innovaatio arvolla Stadium tarkoit-
taa jatkuvaa pyrkimysta listé innovatiivisuuttaan ja tuotteiden, seka prosessien kestavan
kehityksen ohjaamaa kehitysta. Energia arvona korostaa tekojen merkitysta tulosten saa-
vuttamiseksi, energiaa ja yrittelijaisyytta pidetaan Stadiumilla sen tarkeimpiné resursseina.
Stadiumin missio on "Innostaa aktiiviseen elamantapaan” ja liiketoimintakonsepti on tar-
jota "modernia, toiminnallisia lajeja ja urheiluvaatteita parhaaseen hintaan. Stadium pai-
nottaa toiminnassaan sosiaalista, taloudellista ja ympariston kannalta jarkevaa toimintaa,
jota ohjaa heidan oma kestavyysvisionsa, joka on “Aktivoida maailmaa — tdn&én ja huo-

menna”. (Stadium yritys 2021.).



2 Kulttuuri

Kulttuurille on olemassa monia erilaisia maaritelmid. Yksi tunnetuimmista méaéaritelmista on
Clyde Kluckhohnin (1951, Hofstede 2001, 9) maaritelma, jossa kulttuurin késite muodos-
tuu urautuneista tavoista ajatella, tuntea ja reagoida, mitka on hankittu ja valitetty eteen-
pain suurimmaksi osaksi hyddyntden symboleja, muodostamalla ihmisryhmien tyypillisia
saavutuksia, seka sisaltamalla edella mainittuja tapoja konkreettisten artefaktien muotoon.
Kulttuurin paaydin koostuu perinteisista (esimerkiksi historiallisesti valituista ja johdetuista)
ideoista ja erityisesti niihin kiinnitetyista arvoista. Kulttuuria voidaan pitaa tietyn ryhméan
yhteisena asiana, mika ei ole normaalisti saatavilla ryhman ulkopuolisille. Sité voidaan
kutsua yleiseksi tiedoksi, mik& mahdollistaa sisapiirilaisten keskisen vuorovaikutuksen eri-
tyisella intiimiydell&, mit& ulkopuoliset eivat ymmarra. (Thomas & Kerr, 2017, Luku 3.).

Kulttuuri on luonnoltaan muuttuvaa ja mukautuvaa tyyppia (Holliday 2013, 72). Hofstede
(2001, 10) kuvailee kulttuuria interaktiivisena yleisten piirteiden kokonaisuutena, mika vai-
kuttaa ihmisryhman reaktioon omasta ymparistostdan. Kulttuuria voi kuvailla samana ih-
misten yhteisollisyydelle, kuin mit& persoonallisuus on yksil6lle. Kulttuuri m&arittaa ihmis-
ryhman ainutlaatuisuuden, niin kuin persoonallisuus maarittaa ainutlaatuisuuden yksi-
|6ssa. Kulttuuria ei tule sekoittaa ihmisen identiteettiin, mikd vastaa vaihtoehtoisesti kysy-
mykseen "Minne kuulun?” (Hofstede 2001, 10).

Geert Hofsteden tuoreemmassa maaritelmassa (2001, 10-11) hén jakaa kulttuurin neljaan
osaan; arvot, rituaalit, sankarit ja symbolit. Kulttuurin ydin muodostuu arvoista, mitk& ovat

nakymattomia silmalle, ennen kuin ne tulevat kaytoksesta ilmi, mik& patee myos kulttuurin

identiteetille.
Arvot
— Rituaalit
Sankarit
] — Symbolit
g‘aﬂ‘”‘fl/{ !

Kuvio 1. Kulttuurin ilmenemisen eri kerrokset (mukaillen Hofstede 2001, 10-11)



Kuvion 1 kaikkien muiden kohtien paitsi arvojen lavitse kulkee kasite "kaytannot”. Kaytan-
not kuvaavat sita sisalt6d, mikd muista kasitteista nakyy kaytanndssa paalle péain ulkopuo-
lisille, kuten eleet ja vieraskieli. Naiden kaytantojen kulttuurillinen merkitys on sen sijaan
nakymatontd, mink& voi ymmartaa hyvin vain siséapiirilainen tai kulttuuriin itseensa pereh-
tynyt. (Hofstede 2001, 10.)

2.1  Monikulttuurisuus

Perinteisesti ihmisryhmien kulttuurien vélisia eroja voidaan tunnistaa silmin nahden tunnis-
tettavien ominaisuuksien pohjalta. Esimerkiksi fyysiset ulkomuodot, kuten silmien vari- ja
muoto, ihon vari, hiusten tekstuuri- ja vari, sek& ruumiinrakenne voivat olla eri kulttuurien
sisaisia yhdistavia tekijoita. (Hopkins, Nie, Hopkins 2009, 48). Erilaiset kulttuurit muodos-
tuvat erilaisten persoonallisuuksien vuorovaikutuksessa, seka ristiriitaisina, etta taydenta-
vind, mikd muodostaa enemmankin kokonaisuuden kuin monen eri yksilon summan
(Mooij 2011, 35).

Kun puhutaan monikulttuurisuudesta valtio tasolla, niin maiden rajat eivat maarita yksin
mit& tiettya kulttuuria maassa esiintyy. Maa tai kansallisvaltio on poliittisesti yhtendinen
kansanryhma, joka voi ja usein sisaltaakin enemman kuin yhden kulttuurin tai yhteiskun-
nan. Nationaalinen kulttuuri koskee yleisesti maan sisaisia arvoja ja uskomuksia, silti mo-
nessa maassa, kuten Suomessakin esiintyy maan oman kulttuurin alle kuuluvia ryhmia
(Esimerkiksi Saamelaiset ja Suomen- Ruotsalaiset), joilla on erikseen oma etninen kult-
tuurinsa. Etniset kulttuurit pitavat sisallaén esimerkiksi omia opittuja kayttaytymismalleja, -
arvoja, - perinteita- ja kielia (Hofstede 1983, 75-76). Kulttuuri kansanryhméana valtion si-
salla tarkoittaa ihmisryhmaa, mika tayttaa tietyn maantieteellisen alueen ja puhuu keski-

naista kieltd mitd muut naapurivaestot eivat valttamatta ymmarra. (Mooij 2011, 28.)

2.2 Kulttuuri-identiteetti

Identiteetti on oma ajatus omasta itsestaan, omista yksilokohtaisesta omaisuudestaan,
omasta ruumiistaan ja arvoista, mita han pitaa tarkeina. Kollektivistien keskuudessa iden-
titeetti maaraytyy inmissuhteista ja ryhmien jasenyyksista. Individualistit pohjaavat identi-
teettinsd omaan kokemukseensa ja siihen mitd he omistavat. Identiteetti voi tarkoittaa

myds toisen kapasiteettia tayttd& haneen kohdistuvia odotuksia. (Mooij 2011, 129.)

Nykypaivana kansallinen kulttuuri, mik& usein maarittaa henkilon kulttuuri-identiteettia
syntymasta lahtien on vaistymassa monikulttuurisuuden runsauden johdosta. Ihmiset eivat
ole kahlittuina kansallisiin rakenteisiin, vaikka olemmekin vuorovaikutuksessa niihin. Toi-

nen voi olla erilainen menettdmatta aitoa olemustaan ja riippumatta omista kulttuurillisista



ehdoistaan. (Holliday 2013, 72.). Yksil6iden on nykydan todella helppo vaikuttaa, siihen
mit& tietoa he kulttuurista haluavat hyodyntaa, ei ole enaa tiettya kaavaa mita tulisi nou-
dattaa (Benjamin 2014, 63-67).

Kulttuuri-sana kulttuuri-identiteetissa voi tarkoittaa laajempaa kulttuurin ohjaavaa tapa- tai
arvojarjestelmaa, mutta myds alakulttuureja, kuten hip-hop- kulttuuria tai vaikka latinokult-
tuuria. Myds ryhméajasenyydet vaikuttavat tahan identiteettiin, kuten perhe, sukupuoli, us-
konto, ammatti tai urheiluryhm&. Ryhmien vaikutus identiteettiin toki riippuu yksilosta,
kaikki eivat vaikuta yhtd vahvasti toisilla. Yksil6 voi my6s useimmissa tapauksissa va-
paasti samaistua tai olla samaistumatta ryhmaan, mihin kuuluu, mika myds vaihtelee vah-

vasti elaméan edetessa. (Benjamin 2014, 63-67.)

Sukupu-
oli |
r‘/’/‘A » ) L\\\\\
Alaku'ltt- — Perhe
uurit
N S o
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" kulttuuri- Etnisyys
identiteetti
— -  —
Se.ksuaa— Uskonto
lisuus
ya A

Kuvio 2. Kulttuuri-identiteettiin vaikuttavat ryhmat (mukaillen Benjamin 2014, 67)

Kulttuuri-identiteetti muotoutuu koko ihmisen elamé&n ajan. Se kehittyy koko ajan ihmisen
sosiaalisessa kanssakaymisessa ja suhteessa elettyihin kokemuksiin. Henkilén kulttuuri-
identiteetin muovautumiseen vaikuttavien kokemusten merkitys vaihtelee toisen kognitiivi-
sen kehityksen ja uusien kokemusten astuessa vanhojen identifikaatioiden tilalle. Esimer-
kiksi merkitys jasenyydesta kulttuuriryhméssa kasvaa keskeisemmaksi vanhemmalla ialla,
kuin kouluikdisena lapsena. Suomalaisen muuttaessa esimerkiksi ulkomaille henkilon kan-
sallinen identiteetti voi korostua, jolloin omat arvot ja "Suomalaisuus” voivat merkita itselle

enemman kuin koskaan. (Benjamin 2014, 63-67.)



Kim (2008, 359) ehdottaa, etta henkild, joka kokee runsaasti kulttuurista sopeutumista voi
saavuttaa monikulttuurisen identiteetin. Kulttuuri-identiteetin avaintekijana on selkea itse-
tuntemus, joka edesauttaa toista nakemaan yli kulttuurisista stereotyypeisté ja nakemaan
kulttuurien tuomat ominaisuudet enemman yhteisten tekijoiden valossa, kuin erottavina

tekijoina.

2.3 Kulttuurin ulottuvuudet

Kulttuurien vertaamiseen on hyddynnettavéa oikeanmukaisia metodeja. Yksi tunnetuista
metodeista on Hofsteden viiden eri ulottuvuuden kulttuurierojen vertailumalli, johon kuuluu
75 eri maata. Maakohtaiset ulottuvuudet on mitattu asteikolla 0-100, maiden véliset kult-
tuurierot maarittyvat siitd, miten kukin maa on sijoittunut asteikollisesti eri ulottuvuuksia

mitatessa. Ulottuvuuksia on yhteensa viisi. (Mooij 2011, 46.)

Power
Distance

Individualism

Masculinity
vs. Feminity Vs
’ Collectivism
Cultural
S Dimensions ——
Uncertainty Time
Avoidance orientation

Kuvio 3. Hofsteden kulttuurin eri ulottuvuudet (mukaillen Hofstede 2001, 29)

Ulottuvuuksista ensimmainen on valtaetdisyys (Power Distance), joka liittyy erilaisiin ta-
poihin ratkaista humaania eriarvoisuutta. Ulottuvuuden arvo kertoo, miten ihmiset hyvak-
syvat ja antavat valtaa. Kulttuureissa, missé valtaetaisyysmittarin luku on suuri vallitsee
vahva sosiaalinen hierarkia, missa kaikilla on oma paikkansa, misté johtuen vallan jakami-
nen ja hyvaksynta tulee luonnostaan. Vaihtoehtoisesti alhaisen luvun omaavassa maassa

vallitsee enemman tasa-arvon ja mahdollisuuksien arvot. (Mooij 2011, 47.)

Toinen ulottuvuus on epdvarmuuden sietdminen, joka liittyy yhteiskunnan stressin maa-
raan epavarman tulevaisuuden kohdatessa. Korkean pisteytyksen saaneet kulttuurit no-
jaavat vahvasti saantdihin ja muodollisuuksiin, seka ovat kiinnostuneet esimerkiksi enem-
man tuotteen toiminnasta, kuin sen saavuttavista tuloksista. Kyseisissa kulttuureissa an-

netaan tunteiden nékya. Alhaisempi pisteytys tarkoittaa, etta kulttuurissa ei keskityta niin



vahvasti saantoihin, vaan asioissa edetaan enemman maalaisjarjella. Naissa kulttuureissa
innovaatioiden syntyminen on luonnollista, tyon jaljessa keskitytaan tuloksiin. (Mooij 2011,
49.))

Kolmas ulottuvuus on yksilokeskeisyys vs. yhteisollisyys, joka kéasittelee, onko kulttuu-
rin yksilon keskeisimpana ajattelutapana mina vai me, itsenaisyys vai yhteisollisyys. Yksi-
Iokeskeisessa kulttuurissa korostuu oman persoonallisuuden esille tuonti, muista halutaan
erottautua. Yhteisollisissa kulttuureissa korostuu ryhméhenki ja kasvojen menettamista
valtetdan. (Mooij 2011, 47.)

Neljas ulottuvuus on maskuliinisuus vs. feminiinisyys, joka keskittyy vertailemaan
miesten ja naisten vdlisia tunnerooleja. Maskuliinisuus vastaa niin sanotusti ’kovempia” -
ja feminiinisyys ns. "pehmeampia” -emotionaalisempia rooleja. Maskuliinisuus pitaa sisal-
laan esimerkiksi saavutukset ja suorituskeskeisyyden. Statuksella on suuri merkitys ky-
seenlaisissa kulttuureissa. Feminiineissa kulttuureissa arvostetaan enemman palvelukes-
keisyytta ja yhteisymmarrysta. Naissa kulttuureissa nakyvaa voitontavoittelua ei arvosteta
laheskaan yhté paljon kuin maskuliinisissa kulttuureissa. Varhaiskasvatuksessa korostuu
huomattavasti pehmeadmmat arvot, kuten sympatia, verrattuna maskuliiniseen vahvan sta-

tusta ihannoivaan tapaan. (Mooij 2011, 48.)

Viides ulottuvuus on aikaorientaatio, eli onko kulttuurin siséisesti tavoitellumpaa keskittya
enemman valinnoissaan ja teoissaan nykyhetkeen vai tulevaisuuteen (Hofstede 2011,
29). Pitkan aikaorientaation kulttuureissa arvoina korostuu esimerkiksi pitkajanteisyys ja
saastavaisyys. Lyhyen aikaorientaation kulttuureissa korostuvat arvot, kuten itsensa kehit-

tdminen, perinne, seka taito teoreettisiin ja abstrakteihin tieteisiin. (Mooij 2011, 49-50.)



3 Kulttuuripiirit

Kulttuureita on maailmassa lukuisia, kuten ihmisten muodostamia ryhmiékin. Kulttuurit voi-
daan, niiden monimuotoisuudesta ja ainutkertaisuudesta huolimatta jakaa my6s suurem-
piin maailmanlaajuisiin ryhmiin tai klustereihin. Kulttuuripiirit erottautuvat toisistaan erilais-
ten kulttuuritekijoiden, kuten kielen, historian ja uskonnon avulla. Paneudun seuraavissa
kappaleissa enemman Keski-idan kulttuuripiiriin ja Arabi-kulttuureihin koska haluan keskit-
tya tarkemmin kohdeyrityksen, Stadium lItiksen kyseiseen asiakaskuntaan. Arabikulttuuri
ja etenkin arabian kieli ovat levinneet pitkélle ulos sen ytimest&, Keski-idan kulttuuripiirista,
esimerkiksi maahanmuuton takia, joten Suomikin on saanut osansa kyseisen kulttuurin
maihinnoususta. Aluksi avaan lyhyesti Suomen kulttuurin peruspiirteitd hyddyntden Hofst-
eden kulttuurillisia ulottuvuuksia, jonka jalkeen kulttuurin vaikutusta etenkin kommunikoin-

nissa saadakseni hyvan kontrastin arabikulttuuriin n&hden.

3.1 Suomalainen kulttuuri

Suomi kuuluu Pohjois- Euroopan kulttuuripiiriin, joka kuuluu taas Lansimaalaiseen kulttuu-
ripiiriin. Pohjois- Euroopan kulttuureissa arvostetaan vahvasti yhteisty6ta, sosiaalista yhte-
naisyytta ja varmuutta asioissa. Pohjoismaita voidaan pitéda vahvasti demokraattisina
maina. (Menzies 24.3.2015.)

Hofsteden valtaetaisyys asteikolla Suomella on melko alhaiset pisteytykset valtaetaisyy-
dessa (33) ja maskuliinisuudessa (26). Korkeammat arvot Suomi pisteyttaa yksilokeskei-
syydessa (63) ja epavarmuuden valttamisessa (59). Alhainen pisteytys valtaetdisyydessa
indikoi esimerkiksi, itsendisyytta, tasa-arvoa ja kaytantoja helpottavaa hierarkiaa. Kommu-
nikointi tyyli on yleensd suorempaa ja osallistavaa sen pisteytyksen ollessa alhainen.
Maskuliinisuuden ollessa my6s alhainen, voidaan Suomea pitdad feminiinina yhteiskun-
tana, jossa tydskennelldan yleensa "oman leivan eteen” mentaliteetilla, ihmiset arvostavat
solidaarisuutta, tasa-arvoa ja vapaa-aikaa. Konfliktit ratkaistaan yleensa neuvottelemalla
ja tekemalla kompromisseja. Feminiineissa kulttuureissa omaa statusta ei haluta jarin ko-

rostaa, vaan vaatimattomuus on enemman lasna. (Hofstede Insights, 2021.)

Suomi lasketaan asteikollisesti hyvin yksilékeskeiseksi valtioksi, mika nakyy siina, etta ih-
miset olettavat kaikkien huolehtivan omasta itsestaan ja poikkeuksena kaikkein lahim-
maisistaan, perheesté. Individualistisissa kulttuureissa, kuten Suomessa toisen loukkaa-
minen menee usein "tunteisiin”, eli aiheuttaa syyllisyyden tunnetta ja kolauksen omassa
itsetunnossa. Epavarmuuden valttdminen on Suomella lukuna myds suuri, joka voi nakya

tarpeessa nojautua erilaisiin saantéihin, tavoista poikkeavaa kayttaytymista ja ajattelua
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vierastetaan helposti. Aikaa ajatellaan helposti rahana, kiire ja tasmallisyys ovat normeja.
(Hofstede Insights, 2021.)

Uschanovin mukaan Suomalaisessa kulttuurissa symbolien ja symboliikan mé&éara, ja nii-
den tulkinta on melko vahaista. Kulttuurissamme eri merkkeja ja merkityksia tulkitaan vah-
vasti todellisuuteen viitaten. Esimerkkind Suomalaisen ja Ranskalaisen elokuvakriitikon eri
tavat tulkita elokuvan juonta, Suomalaiselle elokuva voi olla vain yksinkertaisesti kertomus
juonen kuvaamista tapahtumista ja ranskalaiselle edeltava voidaan ndhda keskusteluna
aiempien elokuvien ja koko kulttuurin kanssa. (Uschanov 2012, 41-42.). Vaikka suomalai-
set hyoddyntavatkin vihemman symboleja ja symboliikkaa, niin tietynlaisen, tutuksi tunnis-
tetun signaalin noteerattuaan suomalainen kuitenkin osaa reagoida niihin vahvasti. Us-
chanovin mukaan Suomalaiselle monikulttuurisessa kommunikoinnissa on usein kompas-
tuskivend, juuri kyseenlainen signaalien tulkinnan yksitoikkoisuus, kuten englannin kielen
sanojen eri merkitykset. Esimerkiksi englantia puhuva voi tarkoittaa suomalaista kulttuuria
kuvaillessaan "silent” termilla suomalaisia mykiksi, jonka suomalainen voi ymmartaa vaih-
toehtoisesti lievemmin, etta suomalaiset ovat vain vahan hiljaisia, johon reaktio voi olla hy-
vin erilainen riippuen sanan merkityksen tulkinnasta. (Uschanov 2012 48-49.). Vaikka ste-
reotypian mukaan suomalaisia voidaan pitaa vahailmeisin ja pidattyving, suomalaisenkin
kasvoilta voidaan lukea voimakkaita tunteita pienistakin vihjeista, jos niitd osataan lukea
(Nieminen 2014, 124).

Suomen kielen puheviestintd eroaa muista eurooppalaisista kielista, sen puheen tauotte-
lun ja taukojen pituuden osalta. Suomalaisilla on hyvinkin suuri toleranssi kiusaantumi-
selle, vaikka keskusteluissa ja, niiden sisélla olisikin pitkia taukoja. Suomalaiselle voi tun-
tua myds vaikealta saada keskustelussa suun vuoroa, jos vastapuolella on esimerkiksi ak-
tiivisemmin ja soljuvammin viestiva henkil® vieraasta kulttuurista. Suomalaiselle on tavan
omaista turhautua pitkista jaarittelevista puheenvuorosta. Suomalaisen tarttuessa mikkiin,
hanen pidemmat tauotuksensa puheen sisélla voivat tuoda vieraasta kulttuurista tulleelle

virheellisen signaalin, ettd puheenvuoro olisi jo paatetty. (Uschanov 2012, 47.)

3.2 Keski-idan kulttuuripiiri

GLOBE:n mé&arittelemaan Keski-idan kulttuuripiiriin kuuluvat Turkki, Marokko, Egypti, Qa-
tar ja Kuwait. Kyseiset maat edustavat Arabialaista Muslimi- kulttuuria ja sijoittuvat maan-
tieteellisesti maailman Keski-ltaan. Mailla on huomattavasti samankaltaisuutta historian-,
uskonnon-, sosiokulttuuristen tekijoiden-, sosiaalisten kaytantdjen ja normien valilla. Ne
jakavat paljon historiallista taustaa opetuksessa, arkkitehtuurissa ja kirjallisuudessa, koska
ne ovat olleet samanaikaisesti, sek& Euroopan, ettd Ottomaanien hallinnan vaikutusten
alaisina. (Kabasakal & Bodur 2002, 40.)
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Kaikissa kyseisen kulttuuripiirin maissa puhutaan vahvalla enemmistolla Arabian-kielta,
lukuun ottamatta Turkkia, jossa yli 80 % véaestosta puhuu Turkin-kielta aidinkielenaan.
Arabian kieli on globaalisti yksi eniten puhuttavista kielistd, jota puhuu yli 300 miljoonaa
henkea eri arabimaissa, seké muissa arabisoituneissa maissa, kuten Iranissa, Saudi Ara-
biassa, Afganistanissa, Somaliassa ja Nigeriassa (Abu-Absi 2021). Arabian kieli on viralli-
sena kielena yhteensa 26 maassa, joista suurin osa sijoittuu Pohjois Afrikan ja Keski-ldan
alueille. Arabian kielta kayttavien keskuudessa, kieli muodostaa hyvin suuren osan henki-
I6n identiteetista ja persoonallisuudesta, syséaten sivuun toisen muut etnisen taustan tuo-
mat eroavaisuudet (Suchan 2014, Keywords). Arabian kulttuurissa klassista Arabian kielta
pidetddn voimakkaana, oikeana ja kauniina kielena, joka kantaa Jumalan pyhaa sanaa
(Suchan 2014, The Complex Dynamic Between Spoken and Written Arabic). Arabian kie-
len ja Islamin uskon vaikutus on levinnyt ajan saatossa laajalle alueelle, ns. arabisoitumi-

sena, eika arabikulttuurin eri piirteet rajoitu ainoastaan Keski-idan kulttuuripiiriin.
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4 Arabikulttuuri

Keskityn seuraavaksi tarkemmin arabialaiseen kulttuuriin. Arabit kuuluvat Suomen musli-
mien suurimpien etnisten ryhmien joukkoon, joita ovat sen lisaksi Somalit, Kurdit, Albaanit,
Bosniakit, Tataarit ja Suomalaiset kddnnynnaiset. (Muhammed 2011, 60-65). Arabikult-
tuurin valitsin, koska kulttuuri omaa niin vahvat tunnuspiirteet ja se on levittaytynyt niin
laajalle alueelle globaalisti, ja levida edelleen kiihtyvan maahanmuuton johdosta. Etenkin
arabikulttuurien vahva ja vivahteikas kommunikointitapa herattaa mielenkiintoa ja kysy-
mysmerkkeja yleisesti, seka myyntitytta tehdessa. Uskon, etta avaamalla kielen kayton ja
kaytoksen taustoja, kulttuureiden edustajien kanssa tulee olemaan entista luonnollisem-

paa keskustella asiakaspalvelijana ja myyjana.

Arabikulttuuripiirin maat sijoittuvat kulttuuri vertailuissa muita maita korkeammalle kollektii-
visuudessa, valtaetaisyydessa, hierarkiassa ja maskuliinisuudessa, niille tyypillisia piirteita
ovat kova itsehillintda, karismaattisuus, suoritus- ja yhteistyokeskeisyys. Pienemmat pistey-
tykset verrattuna muihin klustereihin niilla on epavarmuuden sietdmisessa, aikaorientaati-

ossa ja sukupuolten vélisessa tasa-arvossa. (Kabasakal & Bodur 2002, 46.)

4.1 Arabikulttuurin puhetyyli

“Words from the heart fall in the heart, those from the tongue reward only the ear”.
Phraasi kiteyttaa hyvin arabikulttuureissa arvostettavan tunteella kommunikoinnin merki-

tyksen. (Suchan 2014, Eloquence and the Role of Emotion.)

Arabikulttuureissa puhutaan todetusti paljon, vahvasti elehtien, metaforia hyddyntaen, lii-
oittelevasti, mutta empaattisesti. Kommunikointitavalle on oma nimityksensa, "tdsmen-
tava- viestintd”, joka on tuttu kirjokielisyydestaan. Naissa kulttuureissa yksinkertaisilla vas-
tuksilla, kuten "Kylla” ja "Ei’- vastauksilla on melko vahan painoarvoa. Esimerkiksi Arabi-
perheen ruokapdydassa oman kyllaisyyden joutuu usein selittdmaan moneen kertaan ja
empaattiseen savyyn, silla muuten kieltdmista ei oteta tosissaan. (Sadri & Flammia 2011,
141-142))

Suostutteleva savy on arabikulttuureissa yleista, toisen suostutellessa henkiléa johonkin,
esimerkiksi kaydessa kauppaa, han tukeutuu yleensa kolmeen eri strategiaan; asioiden
toistaminen ja- kiertoilmaus, tunteen hyddyntadminen, seka metaforien ja koristeellisen kie-
len hyddyntaminen (Suchan 2014, Arabic Persuasion Strategies). Kulttuureissa on yleista,

ettd suostutteleva osapuoli toistaa tai uudelleen jarjestaa toisen sanomaa, kuten pyyntéa
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tai vaitetta. Suostuttelevan osapuolen tehtavana on saavuttaa vastapuolen ymmarrys tois-
tamalla asioita eri nakdkulmasta ja ik&d&n kuin varmistaa, ettd he ymmartavat esitetyn

asian omana totuutenaan. (Suchan 2014, The Power of Repetition and Paraphrasing.)

“Kissing hands is fooling beards” Epésuora kommunikointi ja imartelu voivat
olla eduksi keskustellessa vanhempien tai
isompi statuksellisten kanssa.

“Kiss the dog on his mouth until you get Suostuttelu on avain toisen tarpeiden tyy-
what you need out of him” dyttamiseen.

“Raise your voice; otherwise, their argu- Pro-verbissa korostuvat kulttuurin masku-
ments will beat you” liinisuus ja suuri valtaetaisyys.

Taulukko 1. Arabilaisia pro-verbeja (mukaillen Suchan 2014, The Importance of Highly Or-
nate Language)

Arabikulttuurissa sanoissa on paljon voimaa ja niité pidetaankin joskus, jopa voimakkaam-
pina, kuin tekoja, mista voi johtua osin arabien yleistdminen joutilaiksi tai epéarehellisiksi.
Arabit pitavat vahvojen ja elavien esimerkkien hyddyntamisesta kommunikoinnissaan, jo-
ten he hyddyntavat keskusteluissa paljon adjektiiveja ja adverbeja. Tarinankerronta ja vil-
kas mielikuvitus ovat vahvan verbaalisten perinteiden peruja. He, jotka puhuvat yksityis-
kohtaisesti ja elegantisti ovat arabikulttuurien keskuudessa muita arvostetumpia. (Sadri &
Flammia 2011, 141.). Arabikulttuureiden tyypillinen vahva elaytyminen hetkeen voi hel-
posti herattaad lansimaalaisen silmissa kysymysmerkkeja. Esimerkiksi monet arabin vah-
valla tunteella esittamaét faktat tai vaittamat voivat tuntua toisen mielesta turhan hydkkaa-
vilta, vaikka itse arabi pitdé tapaa aivan normaalina viestin perille viemiseksi (Zaharna
1995, 248). Myds arabiaa aidinkielendan puhuvalle voi olla haastavaa ymmartaa toisen
yksinkertaisempaa viestid, jos toinen puhuu paljon suoraviivaisemmin (Sadri & Flammia
2011, 153).

4.2 Tavat, perinteet ja uskonto

Arabimaissa, kuten kaikissa muissakin muslimikulttuurin maissa naiset pitavéat yllaan hun-
tua ja paahuivia, minka alkuperainen ideologia on suojata ja indikoida naisten kunniaa.
Pukeutuminen toi kuitenkin myds sen signaalin, etté naisten vapautta vapaa-ajalla rajoite-
taan. (Kabasakal & Bodur 2002, 45.). Ruokailuun liittyen Islamin uskossa vaaditaan Ra-
madanin kuukauden mittainen paasto, jonka aikana syéminen etenkin julkisilla paikoilla on
ehdotonta. Islamin uskonnossa porsaan lihan ja alkoholin nauttiminen on kiellettyd, siltikin

moni uskontoa harjoittava ravintola-alan ammattilainen tarjoilee alkoholijuomia. (Ka-
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basakal & Bodur 2002, 46.). Ramadanin paattymisen jalkeisena paivana vietetaan juhla-
paivaa Id al -Fitr, Eid tarkoittaa "onnen paluuta ja juhlailoa”. Juhlapaivan aikana rukoillaan-
, vietetdan aikaa-, ruokaillaan- ja vaihdetaan lahjoja yhdessa perheen kesken. Juhla on
hyvin yhteisokeskeinen, melkein kuin joulu kristinuskolliselle, siina korostuu kiitollisuus ja
iloitseminen. (Somaliliitto 2017.). Tamé&nkin juhlapaivan voisi ottaa kaupallisella alalla pa-
remmin huomioon muiden juhlapyhien ohella, kohdistamalla esimerkiksi tiettyja hinta-akti-
vointeja ajankohdalle tai jarjestdd muuta kampanjaa. Itse en ole ainakaan huomannut
erikseen taman huomioimista Itdkeskuksen alueella tai missdan muuallakaan kauppakes-

kuksissa.

Arabimaat ovat tuttuja hetkessa elamisen tapakulttuuristaan, joka johtuu suuresti uskon-
nollisista syista, koska naissa yhteiskunnissa uskotaan vahvasti, ettd tulevaisuus on Alla-
hin kasisséa, eika sen toteutumiseen tule puuttua valineellisin keinoin. Tulevaisuuden epa-
varmuuden ja hetkessa elamisen vastapainoksi Turkissa ja muissa klusterin Arabiaa pu-
huvissa maissa tukeudutaan vahvasti omaan perheeseen, jossa paaosin miespuoliset
henkilot ovat perheenpdaa, tuki ja turva. Isan rooli perheessa on kaikkein vastuuta kanta-
vin, hanelld on velvollisuus pitaa perheen henkisesta ja fyysisesta hyvinvoinnista huolta.
Vastapainoksi lapsilta odotetaan syvaa kunnioitusta perheenpéaéta kohtaan. Perheen si-
sainen kunnioitus jatkaa matkaansa lasten velvollisuutena kunnioittaa ja auttaa muita su-
kulaisia tarvittaessa. Lahisuvun hyvinvointi tulee aina etusijalle, ennen muita ulkopuoli-
sempia. Kun perheen jasen lopulta avioituu, niin vahva yhteys perheeseen jatkuu itsenais-
tymisesta huolimatta. (Kabasakal & Bodur 2002, 46—47.). Turkissa, verrattuna muihin
klusterin maihin on ollut paljon suvaitsevaisempi ja tasa-arvoisempi tapa kohdella naisia
perheen sisalla ja maan tasolla, vaikka Islamin usko tekikin maasta maskuliinisemman.
Turkissa naiset saivat aanioikeuden vuonna 1930, eli jopa monia l&ansimaitakin aikaisem-
min. (Kabasakal & Bodur 2002, 48.)

Toisin kuin moni lansimaa erottaa selkeasti uskonnon ja valtion konteksteistaan, niin mo-
nessa Islam-maassa uskonto vaikuttaa vahvasti politikkaan, liiketoimintaan ja sosiaali-
seen kayttaytymiseen (Lewis 2000, 334). Keski-ldan kulttuuripiiriin kuuluvat maat jakavat
valtaosin saman uskonnon, Islamin. Yli 90 % maiden yhteenlasketusta vaestosta harjoitta-
vat uskontonaan Islamia, suurin osa Sunni- haaraumaa. Muslimien eettiset ja sosiaaliset
linjaukset kytevat ajatuksesta, jossa Islamilaisten muodostama ryhméaé pidetaan veljes-
kuntana, jossa kaikkia pidetaan samanarvoisina ihmisina riippumatta henkilon statuksesta
ja varallisuudesta. (Kabasakal & Bodur 2002, 44.)
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5 Kulttuurialy

Tasta kappaleesta alkaa paljon kaytanndnlaheisempi teoriapuolisko, jossa kaydaan lapi
kulttuurialyd, monikulttuurisuuden huomioimisen merkitysta myyntitydssa, tapoja huomi-
oida monikulttuurisuutta, seka tarkemmin arabikulttuuria. Lopuksi painotan kehonkielen
merkitysta ja tarjoan lisétietoa, miten sita voi jokainen hyodyntaa esimerkiksi asiakas- ja
myyntitydssa. Tassa kappaleessa kayn lapi kulttuuridlya kasitteena ja miten jokainen, esi-
merkiksi myyja voi sita itse kehittda. Kulttuuridlyn ymmartaminen kasitteena on olennaista,

kun halutaan ymmartaa ja kehittdd monikulttuurista asiakas- ja myyntitydé osaamista.

Earley ja Ang (2003, 12) kuvailevat kulttuurialya (CQ) alyllisyyden kasitteend, joka reflek-
toi sopeutumista vaihteleviin kulttuurisiin konteksteihin, kuten kykya kohdata vieraan kult-
tuuri taustan ja ymmarryksen omaava henkil6 vaikuttavasti. Kulttuuridly selittda toisin sa-
noen, miksi toiset mukautuvat helpommin vieraaseen kulttuuriin ja toiset eivét. Vaikka yk-
sild nayttaisi olevan hyvin tunnedlyllinen omassa kulttuurissaan, se ei valttamatté tarkoita
sita, ettd he mukautuisivat vieraaseen kulttuuriin yht& helposti (Earley & Ang 2003, 4).
Kulttuurialya voidaan opettaa ja oppia esimerkiksi kolmen eri vaiheen lavitse, joita ovat:
kognitiivinen, yksilon kyky muodostaa malleja kulttuurisista merkeista; motivaationalinen,
henkildn oma halu ja vaivannaké oppia/opettaa muilta/muita; ja toiminnallinen, henkilon
kyky soveltaa asianmukaisesti valittua kaytosta kognitiivisesti ja motivaationalisesti (Tho-
mas & Kerr 2017, luku 1).

Kulttuuridlylliset henkilét osaavat yhdistaa huomattavan erilaisia tiedonjyvia keskenaan.
He kuvailevat henkil6itd ja tapahtumia monen eri erityispiirteen osalta, he nakevat stereo-
tyyppien, kuten kulttuuriulottuvuuksien asettamien normien ylitse. He nakevat yhteyden

kulttuurin, sen historian, arvojen ja kontekstin vélilla. (Thomas & Kerr, 2017 luku 8.)

Thomas & Kerr (2017, 12) jakavat kulttuurialyn kolmeen eri osaan; tietoon, mindfulnessiin
ja taitoon mukauttaa kaytosta eri tilanteissa. Mindfullnessia pidetaan yhtena kulttuurialyn
henkilokohtaisen kehityksen keskeisena tekijana, koska luo merkityksellisemman pohjan
kulttuurialylle. Mindfullnessia kulttuuridlyssa tarkoitetaan kykya tarkkailla ja ymmartaa jat-
kuvasti kulttuurillisia merkityksid, seka hyodyntaa tata ymmarrysta pitkaaikaisessa oppimi-

sessa ja valittomassa kaytannossa. (Thomas & Kerr 2017, luku 3.)
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5.1 Kulttuuridlyn kehitykselliset tasot

Thomas & Kerr (2017, luku 8) jakavat kulttuurialyn kehittdmisen viiteen eri tasoon; "Reac-

tivity”, "Recognition”, "JAccommodation”, "Assimilation” ja "Proactivity”.

Ensimmainen taso on reaktiokyvyn taso. Se tarkoittaa yleista tiedostamatonta sulautu-
mista kulttuuri normien olemassaolon. Toiset eivat valttaméatta edes tiedosta naiden ole-

massaoloa ja suhtautuvat kaikkiin ihmisiin samalla tavalla.

Toinen taso, vieraan kulttuurin normien tunnistaminen ja halu oppia niisté lisda. Taman ta-
son kehittymiseen vaikuttaa positiivisesti mindfullness ja kokemus kohdatessa eri kulttuu-
reja. Yksilolla on halua oppia lisda, vaikka kulttuuriymparistd on viel& monimutkaista.

Kolmas taso on vieraiden kulttuurinormien asuttaminen omaan mieleen. Yksil alkaa ke-
hittdd syvempaa ymmarrysta kulttuuriin ulottuvuuksiin. Yksilo tietdd mita ja miten toimia
tietyissa monikulttuurisissa tilanteissa, mutta tuntee vield epéavarmuutta taitojen soveltami-

Sessa.

Neljannessa tasossa, kulttuurinormien omaksumisessa vaihteleviksi kayttaytymismalleiksi,
yksil6 ei enaa tunne tilanteisiin mukautumista niin vaivalloiseksi, vaan pystyy jo vaivatta
valita tietyn tavan toimia tilanteen vaatimalla tavalla. Vieraan kulttuurin edustajat hyvaksy-

vat yksilon tilanteessa ikdan kuin omanaan.

Viimeisess4, viidennessa tasossa, ennakoinnissa yksild osaa tunnistaa taitavasti toisen
kayttaytymista ohjaavia signaaleja ja tulkita niitda ennakoivasti, seka ehkaisevasti. Talla ta-
solla kulttuuridly on, jo niin hienovaraista, ettd toisen kulttuurin edustajakaan ei tunnista

antamiaan signaaleja.

5.2 Kulttuuridlyn kehittamisen prosessi

Alla olevassa kuvassa esiintyy kuvio kulttuuridlyn kehittymisen prosessista. Kaikelle kult-
tuurialyn kehittdmiselle on oltava tarpeellinen tietoperusta, jota henkilon taytyy kartuttaa
eri perspektiiveista mindfullnesin avulla kehittddkseen tiedon kaytannon taidoiksi. Jalostet-
tavaan tietopohjaan kuuluu esimerkiksi kulttuurierot- ja niiden kaytannén merkitys kayttay-
tymiseen, yleinen avoimuus erilaiseen kayttaytymiseen ja tietoisuus kayttaytymiseen vai-

kuttavista signaaleista. (Thomas & Kerr 2017, luku 8.)

Oppiminen kaytannon sosiaalisista tilanteista on merkittava tapa jalostaessa tietoa kay-

tannon tavoiksi. Oppimisen tehostamiseksi henkildn taytyy olla tilanteissa tarkkaavainen,
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kyettava sailyttamaan tietoa, osata jaljitella tarkkailtavaa kayttaytymista ja hankittava pa-
lautetta omasta mukautetusta kayttaytymisesta. Jotta taidot kehittyisivat, niitd on yksinker-
taisesti harjoiteltava usein ja antaumuksella. Oppimisprosessi on itse&én toistava eli sille
ei sindnsa ole loppua, vaan se on jatkuvaa oppimista ja itsena kehittamistéd, kuten kuvi-
osta kay ilmi. (Thomas & Kerr 2017, luku 8.)

Mindfulness

g Skills
o=

g Skills

E

=

T Knowledge

E

3 Knowledge

Mindfulness

Time

FIGURE 8.1. The development of cultural intelligence
Kuva 1. Kulttuuridlyn kehittdmisen prosessi (mukaillen Thomas & Kerr, 2017, luku 8)
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6 Monikulttuurisuuden huomioimisen merkitys myyntitydsséa

Delpechitre ja Baker (2017, Student Sales Roleplay) lllinoisin yliopistosta tutkivat kulttuuri-
alyn merkitysta myynnin kouluttamisessa. Tutkimus pureutui tarkemmin tutkimaan myyn-
nin opiskelijoiden kulttuuritietdmysta ja, miten se vaikuttaa heidan mukautuvaan myynti
kayttaytymiseen ja suorituskykyyn monikulttuurisen myynnin roolipelissa. Tutkimusnayte
koostui 143 myynnin opiskelijan otannasta, jotka suorittivat ylempaa henkilékohtaisen
myynnin kurssia. Roolipelin tilanteet oli rakennettu B2B- myyntitilanteiksi, jotka koostuivat
myyntitilanteesta ennen kulttuurialyn opetukseen keskittyvaa kurssia ja sen jalkeen.

Kurssi piti siséllaan kognitiivisen kulttuurialyn kehittamista, jossa opetettiin kulttuurin
tuomia eroja yritysten valisissa suhteissa, esimerkiksi hyddyntaen Hofsteden eri maiden
valisia ja Schwartzin sisaisia kulttuuriulottuvuuksia. Metakognitiivisessa kulttuuriélyn
harjoitusjaksossa hyddynnettiin apuna monikulttuuristen kohtaamisten kylla/ei saantoja, el
mitd kannattaa tehda ja sanoa, sekd mita ei. Motivationaalinen-kulttuurialy- jakso kes-
kittyi opettamaan oppilaille, miten uutta kulttuuritietdmysté voidaan hyodyntaa tehokkaam-
man johtopéaatosten ja- paatoksenteon valossa. Lopuksi opetettiin kayttaytymis-kulttuu-
rialyd, jossa keskityttiin esimerkiksi kulttuurien siséisiin etiketteihin, henkilokohtaisten ja
yksityisten asioiden jakamiseen, seka luottamuksen ansaitsemiseen. (Delpechitre & Baker
2017, Student Sales Roleplay.)

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd vahvalla oman ja vieraan kulttuurin erojen ymmartamisella on
suuri hy6tyarvo, kun myyjan taytyy mukautua monikulttuuriseen myyntitilanteeseen. Oi-
keaoppisella verbaalisella ja sanattomalla viestinnalla, seka sen tulkinnalla todettiin myods
olevan apua myynnin taitojen- ja kayttaytymisen mukauttamiseen monikulttuurisessa
myyntitilanteessa. Monikulttuurisiin piirteisiin ja yleisesti sen asiayhteyteen myyntitilan-
teessa keskittymalla oppilaat pystyivat yleisesti suoriutumaan roolipelissa paremmalla ta-

solla, kuin ennen koulutusta. (Delpechitre & Baker 2017, Results.)

Park ja Holloway (2003, kappale- Results), seka Franke ja Nadler (2008, luku 4) saivat
meta-analyyseissdan selville, ettda kokeneemmat ja asiakassuuntautuneemmat myyjat
ovat kyvykkaampia toimimaan tyéssaan mukautuvammin. Hansen, Singh, Weilbaker ja
Guesalaga korostavat samaa linjaa puhuttaessa monikulttuurisesta myyntitydsta, "Myyjat,
jotka ovat kokeneempia monikulttuurisissa tilanteissa ovat tietoisempia kulttuurin seuraa-
muksista ja heilla on hienostuneemmat kayttaytymistaidot, joiden avulla toimia”. Asiakas-
suuntautuneet myyjat ovat kirjoittajien mielesté potentiaalisia omaksumaan monikulttuuri-
sessa myyntitydssa tarkeana pidettavia mukautumisen taitoja, koska he toimivat jo val-

miiksi asiakkaan parhaan edun mukaisesti. (Hansen 2013, 248.)
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6.1 Kulttuurien valinen samankaltaisuusvetovoima myyntitydn tukena

Donn Byrnen samankaltaisuus-vertovoima- teorialla ja monikulttuuriseen myyntityéhén
vaadittavalla mukautumisella on havaittavissa selvaa samankaltaisuutta. Samankaltai-
suusvetovoima- teoria perustuu ajatukseen, etté yksilot ovat kiinnostuneita toisista, jotka
vaikuttavat olevan heista nahden samankaltaisia uskomusten, arvojen ja asenteiden
osalta. Monikulttuurisen myynnin mukautuvassa kayttaytymisessé kuuluisi olla samankal-
tainen paamaara synnyttdd myyjan ja asiakkaan vélille samankaltaisuuden tunnetta, joka
vahvistaisi suhteen sosiaalista siséltoa ja asiakkaan omaa suhtautumista (Hansen 2013,
249.)

Kun asiakas huomaa silmin n&hden selvaa kulttuurillista samankaltaisuutta asiakaspalveli-
jassa, niin sitd vdhemman itse kulttuuri tulee enda vaikuttamaan asiakkaan nakemykseen
tyontekijan hyddyntamasta tavasta esimerkiksi myyda. Kulttuuri erojen vaistyessa, palve-
lukokemukseen tulee vaikuttamaan enemman muut tekijat, kuten toisen persoonallisuus.
(Hopkins, Nie, Hopkins 2009, 48.)

Anna Mattilan, sek& Shirley Hopkinsin, Winter Nie:n ja Willie Hopkinsin tutkimuksista joh-
detusta tiedosta voidaan sanoa, etta asiakaspalvelussa kaytettavat suuntaa antavat asia-
kaspalvelu monologit ja kayttaytymismallit ovat kulttuurisidonnaisia ja tehokkaampia, jos
tyontekija ja asiakas jakavat saman tai samankaltaisen kulttuurin keskenaan. Mattila ke-
hottaa olemaan tarkkana, silla asiakaskokemukseen mydnteisesti vaikuttavat tekijat ovat
my0s kulttuurisidonnaisia, ajatukset eivat aina kohtaa, jos jaetaan tavoiltaan erilaiset kult-
tuurit. Jos yhteista kulttuuria ei ole, niin tama mahdollisesti vaikuttaa negatiivisesti asia-
kaspalvelussa kaytettavien repliikkien ja kommunikaation toimivuuteen. (Mattila 1999,
258-259; Hopkins 2009, 50-51.)

Hopkins, Nie ja Hopkins (2009, 53) painottavat artikkelissaan, ettd mitd suurempi, aito- tai
huomattava kulttuuriero asiakkaan ja myyjan valilla on, niin sitd huomattavampi negatiivi-
nen vaikutus silla on tyontekijan ohjemallien tehokkuuteen. Tasta syysta yritysten on kan-
nattavaa palkata myts omaa asiakaskuntaa kulttuurillisesti vastaavaa henkilokuntaa. Esi-
merkiksi yksil6llisyyteen keskittyvien kulttuurien edustajien on paljon helpompi ymmartaa
toistensa henkilokohtaisempia tavoitteita ja siihen liittyvid motiiveja, kuin kollektiivisesta
kulttuurista oleva, jossa arvostetaan enemman yhteisollisempié tavoitteita. Hansen, Singh,
Weilbaker ja Guesalaga (2013, 249) kertovat tutkimuksessaan, etta tamankaltaiset kult-

tuurien valiset eroavaiset nakemykset on myyntitydssakin kompensoitava.
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Jos asiakkaan ja myyjan valilla esiintyy huomattavaa kulttuurien valista eroa, niin eroavai-
suus voi synnyttad identifioinnin merkkeja, josta voi taas muodostua negatiivista kategori-
sointia, kuten ennakkoluuloja ja stereotyyppeja. Naiden syntymiseen vaikuttaa suuresti
asiakkaan (tai myyjan) kulttuuri-identiteetin vahvuus, mitd vahvempi, sen helpommin niita
syntyy. Jos kulttuuri-identiteetti ei ole niin vahva, niin kulttuurien véliset erot (esim. vieras
kieli tai fyysinen ulkomuoto) eivat vaikuta enéda niin vahvasti palvelutilanteessa. (Hopkins
2009, 50.)
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7 Monikulttuurisuuden huomioiminen asiakaspalvelu- ja myynti-

tyossa

Monikulttuurisen tiedon ja asiakastytn soveltamisen suhteellisen haastavuuden vuoksi
tuon seuraavissa kappaleissa esille kdytannonlaheisempaa tietoa, miten monikulttuuri-
suus kannattaa ottaa huomioon, kun ulkomaalaiselta vaikuttava asiakas astelee nakokent-
tadn myymalassa tai missa ikind asiakaskohtaaminen ottaakaan paikkansa. Myyjan on
hyva tietda kulttuurisidonnaisia kayttaytymistekijoita, koska jos asiakkaan ja myyjan kay-
tos on ristiriidassa toisen kulttuuriin ja viestintatapojen kanssa, niin asiakassuhteelle arvo-

kasta luottamusta ei valttamatta paése koskaan syntyméaan (Nieminen 2014, 33).

Luvun aiheet keskittyvat kulttuurialyn kehittdmiseen tietojen ja taitojen alueilla. Keinot ovat
suurimmaksi osaksi sovellettavissa kulttuuriin, kuin kulttuuriin, mutta tarkoituksena on
tuoda extra nakemysta, edelleen, Arabikulttuurien edustamaan asiakaskuntaan, jota aikai-
semmin kasittelin. Mahdolliset kielimuurit myyntityésséa huomioon ottaen kasittelen vah-
vasti kehonkielen hallintaa ja merkitysta, kuin myos yleisesti luontevan kommunikaation

taitoa ottaen huomioon toisen monikulttuurisen taustan.

7.1 Monikulttuurisuuden huomioiminen asiakaspalvelu- ja myyntitilanteessa

1. Ymmarra
omat tunteesi

2. Kuuntele

3. Ymmarra 4. Osoita
asiakkaan asiakkaalle
tunteita myotatuntoa

Kuvio 4. Nelja ohjetta monikulttuuriseen asiakastyohon (mukaillen Nieminen 2014, 201)
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Ennen kuin voi vaikuttaa toisen tunteisiin on hallittava ensin omat tunteensa. Jokainen ko-
kee tunteita rijppumatta siitd osaako han katkea, kieltaa vai tyontda ne syrjaan. Taitava
myyja onnistuu asiakaspalvelutilanteen ollessa hidasta tai muuten vain turhauttavaa kéat-
kemaan vahvat tunteensa hetkellisesti, minka jalkeen han voi tuntea vahvaa onnistumisen
tunnetta hankalan tilanteen ratkaistuaan. Omien tunteiden hillint&, aito kuunteleminen ja
rauhallisuus edistavat ratkaisun léytamista ja luovaa ajattelua. (Nieminen 2014, 200.).
Kuuntelemalla toista antaumuksella, toisen kulttuurista, tavoista ja kayttaytymisesta voi
oppia paljon, jolloin tapahtuu toisen kulttuurin rikastamista. Globaalisesta nédkdkulmasta
kulttuurien rikastaminen esiintyy kosmopolitanismina, eli kansainvalisten rajojen hamarty-
misena. (Holliday 2011, 183, 11.)

Kolmas ohjenuora, ymmarré asiakkaan tunteita on mainio ajatus, joka toimii jokaisen asi-
akkaan kanssa, riippumatta kulttuuritaustasta. Tahan toki auttaa tietynlainen kulttuurin
taustatietamys, jos kyseessa on esimerkiksi korkean puhekontekstin kulttuuri. Nain on hel-
pompi ymmartaa toisen paalle pain nakyvia tunteita. Monikulttuurisen asiakkaan tunteiden
ymmartamiseen liittyy ensinnakin hanen saappaisiinsa asettuminen. Jokainen, joka liikkkuu
kulttuurista ja yhteiskunnasta toiseen ja kohtaa vieraita kulttuuri kaytantoja ja inmisia, tun-
tee varmasti alku vaiheessa jonkin tason epéavarmuutta ja kuulumattomuutta. Kulttuuritie-
tamysta tulee toki koko ajan lisaa, kun toinen liilkkuu ja kommunikoi toisen kulttuurin
kanssa, mutta esimerkiksi ulkomaalaisen asiakkaan kulttuuritietdmyksen tasoa ei voi oi-
kein asiakastyota tekeva tietad, joten on hyva aloittaa jokaisen kanssa puhtaalta poydalta,
seka edetd tunnustellen ja mukautuen. (Holliday 2013, 10.). Viranomaisasiat ja tekniikka
voi olla myos eritasoista toisen maassa, jolloin asiakas voi jo palvelutilanteeseen astues-
saan pitaa sisallaan epavarmuuden, pelon tai turhautumisen tunteita. Empatian osoittami-
nen rauhoittaa monesti tilanteen, jos huomaa tai olettaa toisen olevan turhautunut tai

muuten tunteiden vallassa, vieraan tai vaikean tilanteen johdosta. (Nieminen 2014, 201.)
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7.2 Arabikulttuurin huomioon ottaminen asiakaspalvelu- ja myyntity6ssa

Aikaisemmissa luvuissa kasiteltiin Arabimaiden -kulttuuria esimerkking, siita mita kaikkea
kulttuuri voi pitaa tarkemmin kasitteena siséllddn. Pohjoismaalaisen, Suomalaisen ja Ara-
bimaiden- kulttuurien vastakkaisasettelu paljasti huomattavia eroja. Suomi ja Skandinavia
sijoittuvat kulttuurien véalisissa indeksi vertailuissa usein melko aari pd&dhan verrattuna ara-

bimaihin, eli kyseessa on kaksi lahtokohtaisesti hyvin erilaista kulttuuria.

Taulukko 2. Suomen ja arabimaiden kulttuurien ulottuvuudet (mukaillen Kabasakal &
Bodur 2002, 46; Hofstede Insights, 2021; Nieminen 2014, 35-55)

Asiakeskeinen kommunikaatio Suhdekeskeinen kommuni-
kaatio

Pieni valtaetaisyys Suuri valtaetaisyys

Yksilokulttuuri Yhteisokulttuuri

Monokroninen aikakasitys Polykroninen aikakéasitys

Esimerkiksi Suomen voimakas asiakeskeinen kommunikaatiotapa verrattuna Arabikulttuu-
rin korkean kontekstin kommunikaatiotapaan voi tuottaa taitavammallekin myyjélle haas-
teita. Kertauksena matalakontekstinen (asiakeskeinen) kommunikaatiotapa keskittyy asi-
oiden ydinsisaltoon ja tosiasioihin, kun taas korkeakontekstisessa (suhdekeskeinen) ta-
vassa kaytetaan sanoja tunnelman luomiseen ja tunteiden ilmaisuun, asian ydinsisalté on
vaikeammin selvitettavissa, johon vaaditaan taitavaa rivienvalista lukemista. (Nieminen
2014, 35.). Rohkenen sanoa, ettd suomalaisessa kulttuurissa myyntipuhe noudattaa viela
melko vahvasti matalakontekstista tyylid, vaikka asiakkaana olisi korkeakontekstisen ta-
van taitava henkild. Tallainen kulttuurien valinen konflikti voi aiheuttaa monessa tapauk-
sessa myynnin epaonnistumisen tai ainakin vaikeuttaa luontevaa asiakkaan ja myyjan va-
listé& vuoropuhelua (Sadri & Flammia 2011, 151). Suomalaisten kohtelias tapa kuunnella
rauhallisesti ja keskittyneesti toki ehkadisee suurempien konfliktien syntymista, mutta se ei
itsessaan riita, jos halutaan asettautua toisen asemaan ja ymmartaa aidosti kaytoksen
taustoja (Nieminen 2014, 90).

Seuraaviin asioihin on hyva kiinnittaéa kaytannossa erityisesti huomiota, kun kyseessa on
arabikulttuuri ja myyntityd. Muslimeille ty6viikko kestaa yleensa lauantaista keskiviikkoon
tai- torstaihin, koska perjantai on muslimeille pyhapaiva, eika silloin tehda toita, usea ei
tee ndin torstainakaan (Morrison & Conaway 2012, 176). Erilainen viikkorytmi ja vapaapai-

vat on hyva tiedostaa asiakastytssa, koska silloin voi ainakin hiukan paatella, milloin he
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tulevat viettdmaan enemman aikaa esimerkiksi julkisilla paikoilla. Arabikulttuurien alhai-
sessa pisteytyksessa Hofsteden aikaorientaatio asteikolla, eli rennolla asenteella aikaka-
sitteeseen, voi olla myos yhteys ostokayttaytymiseen julkisilla paikoilla. (Lewis 2000, 336.)

Tama polykroninen, vapaanomainen aikakasitys voi ndkya esimerkiksi liikkeiden sulke-
misaikojen merkityksen I0ysasti ottamisella, ostoksia tehdaan lansimaalaisen nakokul-
masta katsottuna viime tingassa ja mahdollisesti yliajalla. Polykronisen aikakasityksen
kulttuureissa tehdaén paljon asioita samanaikaisesti, jonka voi asiakaspalvelutilanteessa
huomioida myds ottamalla kiireessa toisen huomioon samanaikaisesti muita asiakkaita
palvellessa. Tama on tietenkin tehtava tilanteen mukaisesti, toiset kohteliaasti huomioon
ottaen ilman selan kaantamista kokonaan toiselle. Suomen kulttuurin sijoittuessa enem-
man monokronisen aikakasityksen osastoon, eli maihin, joissa aika ndhdaan enemman
lineaarisena ja aikataulutettuna, edella mainittu menettely voi tuntua epakohteliaalta kes-
keyttamiseltda, oman asiakaspalvelijalta saadun ajan riistolta. (Lewis 2000, 182.). Toisen
mielesta oma “etuilu” voi merkitd oman asian tarkeyden korostamista, eika tilanteessa aja-

tella loukataanko jotakuta, ennen kuin toisten reaktio antaa sen ilmi (Nieminen 182).

Arabikulttuuritaustaisen tunnistaessa on monen muun asiakaskohtaamisen tavoin hyva
ottaa selva katsekontakti ja ilmaista, ettd on halukas palvelemaan. Aloittaessa keskuste-
lun vahva katsekontakti ja kuuluva danen kaytté on arvostettua, Arabit arvostavat rehelli-
syyttd ja suoraselkaisyytta. Jos toinen tuo perheensa mukanaan keskelle keskustelua, niin
on kohteliasta tiedustella perheen isaltd perheen kuulumisia ja keskustella ensin enem-
man hanen kanssaan tilanteesta, koska isda pidetdaéan perheen pdana ja hanta kunnioite-
taan perheen sisalla eniten. Arabikulttuurissa on tavanomaista, ettd myos ystavat tai per-
heenjasenet vaikuttavat toisen ostopaattkseen, joten heidatkin on tarkea ottaa ainakin jol-
lain asteella, kuten katsekontaktilla huomioon. (Lewis 2000, 337; Morrison & Conaway
2012, 183))

Syvempdaan keskusteluun lahtiessa on hyva ottaa huomioon, etta asioiden k&sittely on
monitasoista, eli itse asiakkaan tarpeeseen kiinni padseminenkin voi olla monen mutkan
takana. Kaupanteko on usein hyvin verkkaista, toisen kannattaa varautua avoimeen kes-
kusteluun ja small-talkkiin vankan luottamuksen muodostamiseksi. Keskustelussa kauno-
puheisuus ja voimakkaat ilmaisut ovat valttia. (Lewis 2000, 336.). Huumori on erinomai-
nen lisimauste asiakaspalvelutilanteessa, se on kuitenkin usein hyvin kulttuurisidon-
naista, joten mik& on omassa kulttuurissa hauskaa ei valttamatta toisessa sita ole, arabi-
kulttuureissa sarkasmi on yksi yleisista huumorin olomuodoista, mik& kannattaa myyjankin

pitdd mielessa (Zaharna 1995, 251).
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Kulttuurin edustajat ovat aikaisemmin mainitusti usein hyvin ulospainsuuntautuneita, tule-
vat valilla liki iholle ja katsovat suoraan silmiin. Jos lansimaalainen stereotyyppisesti ottaa
reippaan askeleen etaisyytta toisesta tai lahtee ns. pakittamaan kesken keskustelun, niin
tata pidetaan yleisesti ottaen loukkaavana toisen fyysista olemusta vastaan, antaen sa-
malla kylman signaalin persoonasta. Arabikulttuuri taustaiset ovat kuitenkin yleensa hyvin
anteeksiantavaisia, joten moni kulttuuriin liittyvat "etikettivirheet” ovat yleensa vahapatoi-
sia. (Lewis 2000, 336-337.). Anna myos toiselle anteeksi mahdolliset paalle puhumiset,

jotka voivat kuulua asiaan.

Arat puheenaiheet kannattaa jattaa visusti vasemmalle, etenkin kyseisessa kulttuurissa
uskonnon ja ihmisarvot (Lewis 2000, 336-338). Toisen loukkaaminen on luonnollisesti on-
nistuneen vuorovaikutuksen tappaja. Arabimaiden ollessa vahvasti hierarkiaan luottavaa
sorttia, haastavan asiakaspalvelutilanteen sattuessa myyja voi viisaasti ottaa huomioon
taman esimerkiksi kutsumalla oman esimiehen paikalle ratkomaan asiaa tai vakuuttamaan
tuotteen laatua ja soveltuvuutta (Nieminen 2014, 42). Vaikeissa tapauksissa kiistelya ja
ylimielisyytta taytyy valttaa viimeiseen asti. Toisen saaminen tyyneksi esimerkiksi 1oyta-
malla negatiivisesta tilanteesta pienia positiivisia, onnistuneita asioita edistaa tilanteen sel-
vittelyd oikeaan suuntaan. (Nieminen 2014, 199). Tassa taytyy taas muistaa, etta vaikka

toinen puhuu kovaan aéaneen ei tarkoita aina negatiivista kayttaytymista.

Arabikulttuureissa arvostetaan yleensa asioiden kauneutta ja perinteitd, joka on kannatta-
vaa pitda mielessa, puhuessa myytavasta tuotteesta tai palvelusta. Erityisesti tuotteen tai
palvelun erikoisuus, koristeellisuus ja varikkyys voivat houkutella ostajaa. Superlatiivit ovat
Arabian kielessa hyvin yleisia, joten niilla kannattaa my6s korostaa englannin tai suomen
kielella tuotteen tai palvelun erinomaisuutta. Ei- sanan merkityksen ollessa kulttuurissa
heikko, kannattaa viesti ilmaista kaunopuheisemmin. Toisin p&in sanalla- kyll& on hyvin
vahva merkitys, joten sen sanoessa on parempi olla varma esimerkiksi asiakkaalle edella
luvatuista asioista. Sanojen vetdminen takaisin saattaa vaikuttaa toiselle sopimusrikkeelta.
(Morrison & Conaway 2012, 182.)

Onnistuneen ostotapahtuman ollessa monesti pitkan puoleinen prosessi, itse lopullinen
ostoksien maaréa ja hinta ovat vahintdénkin ajan korvaavia. Arabikulttuurien omaista on
solmia kaupantekoa pitkdan, mutta I6ytaessaan oikean tuotteen tai palvelun he sitoutuvat
siihen ja sen tarjoajaan hyvin pitkaksi aikaa (Morrison & Conaway 2012, 183). Tahan
avaimena on edelleen painottaen karsivallisyys ja luotettavuuden punominen. Liiketoimin-
nallisissa asiakassuhteissa luotetaan enemman henkilokohtaiseen suhteeseen, kuin mi-
hinkdan muuhun (Lewis 2000, 335). Myyja voi edesauttaa asiakassuhteen syntymista esi-
merkiksi kehumalla tuotetta, korostamalla pitkaikaisyytta ja kiittamalla asiakasta vuolaasti,
kantavalla aanelld (Nieminen 2014, 231, 49).
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7.3 Stereotypioiden huomioon ottaminen

Toisen monikulttuurisen taustan huomatessaan ei ole montaa ihmista, joka ei tekisi tietyn-
tasoista olettamusta tai hakisi padkopastaan yleistysté, miten toinen tulee toimimaan tai
miten itse tulisi toimia. Stereotypiointi on monitasoinen kategorisoinnin muoto, joka men-
taalisesti jarjestaa omat kokemukset tietysta inmisryhmasta, sekd ohjaa kayttaytymista
sita kohti (Samovar, Porter, McDaniel, Roy 2012, 222). Stereotyyppien muodostaminen
on ihmiselle psykologinen ja luonnollinen tarve kategorisoida ja luokitella. Maailma on ai-
van liian suuri inmismielelle kasiteltavaksi kaikkine yksityiskohtineen. Stereotypioinnin itse
ydinongelma perustuu itsess&&n muuhun kuin kategorisointiin, nimittain yliyleistamiseen ja
tiettyjen ihmisryhmien jaseniin kohdistuvien asenteiden ja ennakkoluulojen negatiiviseen
savyyn. (Sadri & Flammia 2011, 222.)

Monikulttuurisessa kommunikoinnissa stereotypiat alkavat aiheuttaa vahinkoa: 1. Kun ih-
misia kategorisoidaan vaariin ryhmiin: 2. Kun ihminen arvioi ryhnméaé ennemmin, kuin yk-
sinkertaisesti kuvailee sita; 3. Kun ihminen kuvailee vaarin ryhman normeja; 4. Kun ihmi-
nen sekoittaa stereotyypin ja tietyn yksilon kuvailun keskendan; 5. Kun ihminen epaonnis-
tuu muuttamaan stereotypiaa hanelle ilmenevista havainnoista ja kokemuksesta huoli-
matta. (Sadri & Flammia 2011, 223.). Stereotypiat ovat sitkeda sorttia, varsinkin ne mitka
ovat juurtuneet maailman tilanteeseen ja politikkaan, ne yleensa vahvistuvat ennen kuin
menettavat vaikutustaan (Holliday 2013, 23). Jokainen voi kuitenkin aloittaa omien stereo-
tyyppiensa seulonnan ja arvioinnin kysymalla itseltdan esimerkiksi seuraavat Samovarin,

Porterin, McDanielin ja Royn (Samovar 2012, 224) kirjassaan esittdméat kysymykset;

e Mika on stereotyyppini sisalt6?

e Kuka on stereotyyppini kohde?

e Mika on stereotyyppini lahde?

¢ Kuinka paljon kontaktia minulla on kyseiseen stereotypiani kohteeseen?

e Miksi uskon, ettd stereotyyppi on todenperainen?

Arvioimalla ensin, esimerkiksi edellisid kysymyksia apuna kayttden, omien stereotyyppien
todenmukaisuuden ja seulomalla ylimaaraisen negatiivisuuden pois, voi toinen alkaa huo-
lettomammin, mutta silti varovaisesti, hydédyntamaan niitéa esimerkiksi myyntitytssa. Asia-
kaspalvelussa stereotyyppeihin nojautuminen voi auttaa hyvin tarjoamalla etukéateista aja-
tusta vaikka, siitda minkalaista tuotetta tai palvelua toinen voi mahtaa haluta, seka miten

kannattaa kayttaytya toisen kanssa ilman hanen loukkaamistaan. Henkilokohtainen tie-

donjyva toisen kulttuurin tavoista tai historiasta on hyva tuki ja turva, seké lahtdkohta tun-

temattoman tutkimisessa. (Holliday 2013, 25.). Tieto ja taito kehittyvat parhaiten obser-
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voinnilla ja uuden tiedon peilaamisella omiin alkuperaisiin kasityksiin toisen tavoista. Mar-
jut Nieminen (2014, 77) summaa hyvin, etta stereotypiaa voidaan kayttaa asiakastydssa
yhtenda tytkaluna muiden joukossa, arvioidessa, miten toinen voi todenndkoisesti kayttay-
tya. Olettamuksen osuessa oikeaan tai vaaraan, taitava asiakaspalvelija mukauttaa kay-

tostadn sen mukaisesti.
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8 Kehonkieli henkilokohtaisen- ja monikulttuurisen myyntityon tu-

kena

” Cultural differences are many but the basic body language signals are the same every-
where ”- Allan ja Barbara Pease (2004, 18)

On selvaa, etta tyontekija ja asiakas eivat aina jaa samaa kielta ja, jos jakaisivatkin, niin
kielitaito ei valttmatta ole molemmin puolin yht& hyvaa. Chaneyn ja Martinin (2000, Hop-
kins 2009, 48) tutkimuksessa kavi ilmi, etta kielitaito ei tarkoita aina kommunikaatiollisesti
patevaa, silla toisen kulttuurin kielessé voi helposti esiintya vieraita murteita tai sanapaino-
tuksia, joista myyja ei tieda, mista johtuva aksentti voi vaikuttaa tehokkaaseen kulttuurien

valiseen kommunikointiin.

Myynnin perille saamiseen vaikuttavat myds vahvasti myyjan sanaton viestinta ja tavat
kommunikoida. Kehonkieli, katsekontakti, etdisyys toiseen ja ddnenkayttd, kuten dénen-
voimakkuus, aanensavy, puheen-nopeus- ja tauottaminen ovat kulttuurisidonnaisia seik-
koja, joihin kannattaa asiakkaan kanssa kommunikoimisessa myo6s keskittya. (Dahl 1998,
kappale- Non-Verbal Communication.)

Kehonkieli on merkittava ja korvaamaton osa monikulttuurista kommunikointia (Samovar
2012, 261). Tutkija Albert Mehrabian tutkimuksen mukaan kokonaisviestinnasta 55 pro-
senttia koostuu sanattomasta viestinndstéd, 38 prosenttia adnenkaytdsta ja 7 prosenttia
puhutusta kielestd. Sanallisen viestinn&n merkitys kasvaa vasta, kun kahdenvalinen tunte-
mus vakiintuu, joten voidaan todeta, ettd myyntityéssa tapahtuvien melko uusien ihmis-
kohtaamisten onnistuminen juurtaa hyvin vahvasti kehonkielen hallinnasta ja tulkinnasta.
(Nieminen 2014, 120.)

Monen tutkimuksen ja teorian mukaan ainakin osa inmisen eleista ovat syntymaperaisia,
riippumatta kulttuurista, kuten Ekmanin, Friesenin ja Sorensonin viiden eri kulttuurin vali-
sessé tutkimuksessa kavi ilmi. Eleistda muutamia esimerkkejé ovat esimerkiksi hymy ol-
lessa iloinen, irvistdminen suuttuessa, paan nyokyttdminen ylos, alas mydntyessa ja si-
vulle kieltdessa. (Pease 2004, 18.). Moni ele ja- eleen merkitys on kuitenkin ajansaatossa
ajautunut kulttuurien muovaamaksi ja niiden merkitykset ovat muuttuneet toisille tuntemat-
tomiksi. (Samovar 2012, 255.)

Suurimmat eroavaisuudet kehonkielessa esiintyvat henkilokohtaisen tilan koossa, koske-
tuksessa, eleissa loukata ja katsekontaktissa. Japanin ja Aasian lisaksi arabimaat ovat
yksi alueista, missa esiintyy paljon erilaisia signaaleita. Kehonkielen taitaminen on erittain

arvostettua etenkin naissa maissa, koska sen osaaminen kertoo heille toisen kulttuurin
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kunnioittamista. Harvassa vieraassa kulttuurissa oletetaan heti, etta toinen on opetellut
vieraan kielen. (Pease 2004, 113-115.). Vieraan kielen osaaminen on toki myds suuresti
arvostettua, mutta oppimisprosessi on aivan eri luokkaa vaativuudessaan. Monikulttuu-
rista asiakastyota tehdessa vieraalla kielella, sanattomalla viestinalla on monesti suurempi
painoarvo, kuin kahden omaa &idinkieltdéan puhuvan valilla (Nieminen M. 2014, 119). Ke-
honkielta ja kulttuuria on kuitenkin tutkittava hyvin tarkkaan ennen kuin yleistavia johto-
paatoksid voidaan todeta. Lahtkohtaisesti jokainen on oma persoonansa ja tavat, seka
tulkinnat ovat kaikkien omiaan (Samovar 2012, 260).

8.1 Kehonkielen lukeminen

Kehonkielen lukemisen ydinajatus on oppia lukemaan toisen henkildn tunnetilaa kuuntele-
malla samalla heiddn sanomaansa ja ottamalla huomioon olosuhteet, missa keskustelua
kaydaan. Taito auttaa tunnistamaan toisen aidot, todenperdiset ajatukset kaiken ylimaa-
réisen seasta. Suurin osa kasvotusten kaydyn viestinnan viesteista ovat tunnistettavissa
suoraan kehonkielesta, ja kehonkielen tuntijuutta voidaankin pitaa tietynlaisena verbaali-
sen kommunikoinnin korvikkeena. Toisen yksittdisesti tekema ele tai liike voi auttaa pal-

jastamaan toisen todelliset tuntemukset tietyssa tilanteessa. (Pease 2004,10-12.)

Ennen kuin toisesta kulttuurista tulevan tai muuten vain toisen henkilén kehonkielta voi lu-
kea ja tulkita luotettavammin, on henkildn tunnettava, miten itse elehtii ja likkuu toisten
nakyvilla. Tiedostamalla omat liikkeet mahdollistavat paljon selkedmman tulkinnan toisen
reaktioista, koska olet téysin tietoinen omista lahettamistasi signaaleista ja viesteista, seka
miten toinen niihin reagoi. Kulttuurien valisessd kommunikaatiossa on muistettava, etta
toinen voi tulkita kehonkielta eri tavalla, miten toinen oli tarkoittanut sen luettavan. Mukau-
tumalla toisen sanallisiin- ja kehonkielellisiin reaktioihin, sek& palautteeseen omasta vies-
tinnasta, toinen voi tehda tasokkaampia johtopaéatoksia vastapuolen henkildstad. Nain on
myds helpompaa séétéa tai korjata omaa toimintaa, jos tilanne sen vaatii. Seuraavassa
kuviossa on muutamia itseltdén tiedusteltavia kysymyksia, jotka voivat auttaa valaise-

maan eri kulttuurista tulevan henkilon reaktion aiheuttavia taustoja. (Samovar 2012, 292.)
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Miten toinen reagoi omaan
tilan kayttooni toiseen
nahden, ajankuluun,
vokaliikkaan, kosketukseen
tai muuhun?

Aiheuttaako kayttaytymiseni
toisen olon tuntemisen
epamukavaksi vai
mukavaksi?

Jos viestini tulkitaan vaarin,
onko syy reaktiolle
tahattomassa veistinnassani
vai tarkoituksenmukaisessa
viestinnassani?

Kuvio 5. Kehonkielen tulkintaa helpottavia kysymyksia (mukaillen Samovar 2012, 292)

Taytyy kuitenkin muistaa, etta tulkinnassa on hyddynnettava tilannetajua ja tunnistettava
tahattomat viestit tarkoituksen mukaisista, koska esimerkiksi kadet puuskassa tai tas-
kuissa pitdva henkil® voi olla myo6s kylmissaan, eika ole sen koommin sulkeutuneempi
kuin normaalisti ele antaisi nakya. Lisdksi paan rapsuttaminen voi merkitd montaa asiaa,
kuten hilsettd, hajamielisyytta, valehtelua tai epavarmuutta. Todelliseen tulkintaan vaikut-
taa samassa tilanteessa esiintyvat muut eleet ja likkeet. Kehonkieltd voi luonnehtia kuin
mitd tahansa kielta, eli kehonkielessa kaikki eleet ja liikkeet ovat yksin montaa merkitysta
tarkoittavia sanoja, jotka muodostavat lopulta lauseita ja jarkevdmman kokonaiskuvan.
Kehonkielen tulkitseminen tarvitsee verbaalisen viestinnan tavoin vahintdan kolme sa-
naa/elettéd/liikettd, ennen kuin sanojen todellisen merkityksen voi ymmartaa. (Pease 2004,
21; Samovar 2012, 259.)

Toinen kehonkielen tulkinnan peruspilareita on kehonkielen ja sanojen yhteys. Freudin ha-
vainnoimaa esimerkkia lainaten naispuolinen asiakas kertoi hénelle vastaanotolla ole-
vansa hyvin tyytyvainen parisuhteeseensa, mutta samalla hén répelsi levottomasti vihki-
sormustaan, mika indikoi, etté sanat eivat olleet harmoniassa. Jos elekieli ja puhuttu kieli
ovat ristiriidassa, ihminen uskoo kulttuuritaustasta riippumatta sanatonta viestintaa. (Nie-
minen 2014, 120.)
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8.1.1 Reviiri

Pieni reviiri

Laaja reviiri

Turkki
Arabimaat
Indonesia

Pohjoismaat
Australia
Britannia

Saksa

Aasia
Pohjois-Amerikka

Etel&-Eurooppa
Ita-Eurooppa
Latinalainen
Amerikka

Kuvio 6. Erilaisten kulttuurien reviireja (mukaillen Nieminen 2014, 123)

Ylla olevassa kuviossa on erikseen listattuna pienen- ja laajan reviirin maita- ja maanosia.
Reviirin laajuuteen, alueeseen, jonka kaksi ihmista kokee luontevaksi etaisyydeksi toisis-
taan esimerkiksi asiakaspalvelutilanteessa, vaikuttaa paljon toisen kulttuuri, tilanne ja ih-
mistyyppi. (Nieminen 2014, 122.). Esimerkiksi se, missa toinen elaa, tihedan asutulla alu-
eella vai harvempaan asutulla alueella vaikuttaa suuresti omaan luontevaan etéisyyteen
toisesta. Tihedssa ymparistossa asuvalle riittda usein pienempi "turvavali”, kuin rauhalli-

sessa ymparistossa asuvalle. (Pease 2004, 204.)

Asiakaspalvelutilanteessa, yleensa mita pienempi henkildiden vali on, niin sitd parempi
yhteys asiakkaan ja myyjan paasee syntyméaan (Nieminen 2014, 122). Tassa toki taytyy
muistaa taas kulttuurien valisten kayttaytymiserojen tuomat konfliktien riskit, suomalainen
voi ottaa esimerkiksi vaistomaisesti askelia taakse pain arabikulttuuri taustaisen asettu-
essa hénelle totuttua [Ahemmalle. Arabikulttuureissa noin yksi jalka (30 cm) on luonnolli-
nen valimatka keskustellessa kasvotusten. Tietynlainen valimatka toiseen on aina korrek-
tia ja turvallista pitdd, mutta itselle normaalia lyhyempaa valimatkaa ei myéskaan kannata
pelastya, silla usein se on toisen kulttuurissa aivan normaalia, eika tarkoita sen koommin
epéakunnioitusta. Muslimiperinteissd on myds viela normaalia, ettd jotkut miehet eivat
suostu kattelemaéan lansimaalaisia naisia, tai naisia ollenkaan julkisilla paikoilla. Téhan
korvikkeena hén saattaa asettaa katensa rintansa paalle, mika tarkoittaa myos terveh-
dysta. (Morrison & Conaway 2012, 176-177.)



32

8.1.2 Hymy

Kuten aikaisemmin mainitsin monen kasvojen ilmeen olevan yleismaallisia ja geneettisia,
mutta siltikin on olemassa kulttuureja, joissa niiden merkitys vaihtelee riippuen siitd, miten,
milloin ja miksi niitd kaytetaén. Tasta yksi esimerkki on hymyn kaytto, joka kertoo suuri-
massa osassa kulttuureita positiivisista tunteista. Aasian maissa, kuten Japanissa, hy-
mylla voidaan kuitenkin peittdd myds nolostumista ja epavarmuutta, seké naurulla vihan
tunnetta. Hymy ja ilo ei silloin nay silmissa asti (Nieminen 2014, 125; Samovar 2012, 273).
Tama voi johtua osin japanilaisen pelosta menettéda kasvonsa ja Japanin ollessa hyvin
kollektiivinen kulttuuri, missa on normaalia tukahduttaa voimakkaita ja negatiivisia tunteita,
jotka voisivat hairitd ryhman siséaista harmoniaa (Sadri & Flammia 2011, 174). Hymyileva
aasialainen asiakas ei siis ole aina tyytyvainen asiakas, vaan tilanne voi vaatia myyjalta
lisaselvittelya. Taytyy ottaa kuitenkin huomioon, etta esimerkiksi arabikulttuureissa, mitka
ovat Hofsteden arvoasteikon mukaan suurimmaksi osaksi myds kollektiivisia kulttuureita,
kaytetaan paljon tunnetta kommunikoimisessa. Taman takia ei voida yleistaa, etta kai-

kissa kollektiivisissa kulttuureissa tunteiden nayttaminen koettaisiin heikkona.

Koreassa, Pohjoismaissa ja Saksassa liika hymyily tulkitaan pinnalliseksi ja teeskente-
lyksi, mink& takia moni voi tulkita vakavan ilmeen vihamieliseksi. Venagjan kulttuurissa
hymy on usein kiven takana, ainakin ulkomaalaiselle, koska heidan kulttuurissaan hymy
ansaitaan, eli sen saaminen vaatii tutustumista ja syvempaa yhteytta toiseen, eika tosiaan

tarkoita aina, etta toinen olisi vihamielinen. (Samovar 2012, 273.)

Vaikka hymy ei ole kaikille itsestaanselvyys ja silla voikin olla syvempia merkityksia, niin
asiakastydssa on luonnollisesti kannattavaa silti hymyilld, tilannetajun huomioon ottaen.
Hymyilyssé piilee syy- ja seuraussuhde, eli kun toinen hymyilee, niin toinen vastaa mel-
kein aina hymylla, mik& aiheuttaa molemminpuolista positiivisuuden tunnetta. Tutkimusten
mukaan ajoittainen hymyily ja nauru edesauttavat sosiaalisen kanssakéaymisen sujuvuutta,

kestoa ja ihmissuhteiden parempaa ja positivisempaa laatua. (Pease 2004, 89.)

8.1.3 Katsekontakti

Katsekontakti voi kertoa paljon ihmisesta, kuten toisen rehellisyydesta. Se voi aiheuttaa
rauhallisuutta tai levottomuutta. Tulkintaan vaikuttaa kuinka kauan toinen katsoo toista ja
kuinka kauan katsekontakti kestdd puheen aikana. Katsekontakti on asiakastytssé ensim-
mainen kontakti asiakkaaseen, joten se on hyvin tarkedd myyntitydn kannalta. Katsekon-
takti kertoo keskustelukumppanille, etta kiinnostusta Ioytyy, sekd puhuttuun asiaan, etta
henkildon. (Nieminen 2014, 125; Leikvoll & Arvola 2013, 48.)
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Tutkimusten mukaan katsekontakti kestda normaalisti noin 60 prosentin ajan keskuste-
lusta, kun Eurooppalaiset tai L&nsimaalaiset puhuvat keskenaan. Riippuen toisen kulttuu-
rista katsekontaktin kokonaisaika vaihtelee 25 prosentista 100 prosenttiin. Pienemmat kat-
sekontakti prosentit ovat lahtdisin Japanista, joistakin Aasian ja Eteld- Amerikan- kulttuu-
reista, missa pitka katsekontakti tulkitaan epékunnioittavana tai aggressiivisena. Japanilai-
sille on tyypillista katsoa keskustellessa poispéin tai kurkun alueelle, mik& voi tietAmatto-
maélle tuntua erikoiselta. Suurimmassa osassa kulttuureita katseen tulisi kohdata noin 60—
70 % keskustelun ajasta, jotta hyva henkildjen vélinen yhteys péésisi syntymaan. Mo-
nessa monikulttuurisessa tilanteessa hyva alustava ohjenuora on mukailla toisen katse-
kontaktia. (Pease 2004, 175.)

Katsekontakti voi tarkoittaa kulttuurista riippuen agressiivisuutta, kunnioitusta, rehellisyytta
tai keimailua. Asiakastydssa katsekontakti on hyva pitaa mahdollisimman helposti vas-
taanotettavana. Suora tuijottaminen silmiin tai otsan seudulle, "yli hilseen”, voi aiheuttaa
uhan tunteen ja voi tehda rennosta sosiaalisesta kanssakaymisesta toiselle tukalaa. Kat-
sekontaktin harhaileminen reilusti alle leuan voi luonnollisesti aiheuttaa toisille myds ah-
distusta. Hyva nyrkkisaantt katsepisteessa on suun ja silmien vali, mika tulkitaan yleensa
helposti kohdattavaksi. (Nieminen 2014, 126; Pease 2004, 182.)

Hallitseva katsekontakti voi synty&, kun keskustellaan esimerkiksi arabikulttuurin edusta-
jan kanssa tarkeita asioita ja tunteella, koska télla haetaan yleenséa vahvaa yhteytta toi-
seen henkiloon. Suora katsekontakti voi monesta tuntua ahdistavalta, mutta kolikolla on
my0s toinen puoli, koska arabikulttuuri taustainen voi helposti tulkita toisen vaistelevan
katsekontaktin haluna paeta tilanteesta, joka voi vaikeuttaa hyvan asiakasyhteyden synty-
mista. Katsekontaktilla on myo6s eri merkityksia eri sukupuolten valilla, esimerkiksi Arabi-
kulttuurista tuleva voi myds tulkita naisen katsekontaktin keimailevaksi, koska katsekon-

taktilla on kulttuureissa edelld mainitun lailla vahva merkitys. (Nieminen 2014, 126-127.)

Suora katse- Osittainen
kontakti katsekontakti

Saksa Korea
Ranska Afrikka

USA Etela-
Intia

Kuvio 7. Erilaiset katsekontaktit kulttuureittain. (mukaillen Samovar 2012, 276)
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8.1.4 Aanenkaytto ja puhetyyli

Aénesta voi paljastua paljon tunteita, kuten innostusta, ihailua, epailya ja vasymysta. Aa-
nentasolla on myos suuri merkitys eri maissa, matala &éni kuvastaa usein luotettavuutta ja
uskottavuutta, hennompi ja korkeampi aani taas heikkoutta ja avuttomuutta. Matala ja
vahva &éni yhdistetaan usein korkeammassa asemassa olevaan henkil6on. Esimerkiksi
Vengjalla, korkeammassa asemassa olevat naiset puhuvat usein matalammalla danella,
kuin lansimaalaiset. Hennompaa aanta ei kaikissa maissa kuitenkaan tulkita aina heikkou-
tena, vaan esimerkiksi monessa Aasian maassa, kuten Japanissa hiljainen ja tasainen pu-
herytmi tulkitaan vain toista kunnioittavaksi tavaksi puhua. Puhetyylin pitdminen hallittuna
voi heijastua Japanin kulttuurin tavanomaiseen tyyliin sailyttdd ryhmén harmonia hyvin
ehe&na ilman ylimaaraisia konflikteja. (Nieminen 2014, 127-128.)

Puherytmin kulttuurien vélisista eroista johtuen voi syntyd myos konflikteja. Toisessa kult-
tuurissa, kuten Arabikulttuureissa, missa aanen korottaminen voi tulkita puhtaasti innos-
tusta tai tarkeiden asioiden korostamista, voidaan tulkita Japanissa tai Suomessakin viha-
mieliseksi tai jopa hulluksi. (Nieminen 2014, 127-128.)

Toisen kanssa keskusteltaessa puheennopeuden, puhemelodian ja, jopa aksentin mukai-
leminen on todettu tehokkaaksi. Tata kutsutaan rytmittdmiseksi, mika voi nayttaa silta, kun
kaksi henkilba laulaisivat vireessa. Toisen puheen, eleiden tai asennon "peilaaminen”
omaan toimintaan tulkitaan toisen asenteiden ja ideoiden hyvaksyntand. Puhenopeutta
ajatellen kannattaa aina puhua toisen kanssa samalla nopeudella tai hieman hitaampaa,
koska tutkimusten mukaan toista nopeammin puhuminen aiheuttaa esimerkiksi ahdistuk-
sen tunnetta. Toisen ollessa huomattavasti kiihtyneessa tilassa oma &anentaso on suota-
vaa pitaa alhaisempana kuin toisen. Puheennopeudella on suora yhteys aivojen kykyyn
kasitella informaatiotulvaa ja kuinka tehokkaasti, joten hitaasti kommunikoivalle on turhaa
puhua nopeasti, koska osa viestin sisallosta voi kadota taivaan tuuliin. (Nieminen 2014,
210; Pease 2004, 258-259.)

8.1.5 Kadet

Nain korona-aikana etenkin, kun suurin osa kasvoista on peitettyna, niin kadet ja muun
ruumiin kehonkieli on ottanut entistd enemman merkitysta itselleen. Asiakaspalvelu- ja
myyntity6ta ajatellen kadet ovat yksi merkittdvimmista kehonkielen mittareista. Jos ké&sia
pitelee ristissa tai suun edessa, itsesta valittyy helposti sulkeutunut ja eristaytynyt tun-
nelma. Késien pitaminen lantioiden paalla voi antaa myds samankaltaisen signaalin
(Leikvoll & Arvola 2013, 17). K&den suun edessa pitaminen voidaan tulkita myods valehte-
lemiseksi, joten se on hyva huomioida omassa ja muiden kaytksessa. Ele on yleensa

l&htoisin jo henkilon lapsuudenajoilta, jolloin monella on tapana peittaa suu valehdellessa
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huomattavammin, ele ja& monelle paalle aikuistuessa, mutta ele hioutuu paljon hienova-
raisemmaksi, kuten sormien kayttamiseksi suun lahist6lla. Jokaisen kannattaa siis pyrkia
pitamaan kasia rennosti roikkuen toisen nakyvilla, epaselvyyksien valttamiseksi. (Pease

2004, 26.)

Kasien esilla pitamisen ohella asiakkaalle puhuessa viestin avoimuuteen ja rehellisyyteen
voi helposti mydtavaikuttaa paljastamalla kdmmenet. Kdmmenien ojentaminen toista kohti
yhdistettyna pieneen etunoja asentoon antaa avoimen ja aidosti kiinnostuneen signaalin
asiakkaalle, kysyessa esimerkiksi hanen mielipidettaan keskustellusta asiasta, jonka jal-
keen myyija voi astua hieman taakse indikoidakseen oman puheenvuoron paattyneeksi.
Jos esimerkiksi asiakkaalla on myyntipuheen loppuessa kadet ristissa, niin tama voi taa-
sen indikoida, etté asiakkaalla on mielenpaalla vielad jotain negatiivista, mika voi estaa
kaupan syntymista. Asiakastytssa kayvan on taméan huomatessaan ryhdyttava lisatoimiin

etsiakseen piilevan negatiivisuuden lahteen. (Pease 2004, 95.)

Ennen asiakkaan ostopaatdsta on yleista, etta ihmiset pahkailevat itsekseen asian kanssa
ilman selvaa verbaalista signaalia. TAman voi tunnistaa esimerkiksi leuan koskettamisesta
hiiren hiljaisuudessa. Se mitéa asiakas tekee tdmén pohtimiseleen jalkeen, on myyjalle
merkittavaa tietoa. Jos asiakas muodostaa tuolloin negatiivisuutta indikoivan eleen, kuten
laittaa kadet ristiin, niin tuolloin myyjalla on vield parempi mahdollisuus vaikuttaa ostopaa-
tokseen kaanteentekevalla tavalla, ennen kuin asiakas paasee sanomaan suoraan “ei”.
Asiakkaalle voi tuolloin vield yrittaa kayda lapi esimerkiksi hanelle tarkeita asioita ja hyo-
tyja tai varmistaa, vaivaako mielen paalla jokin tietty seikka. Jos asiakkaan reaktio on
my®onteinen tai saadaan kaannettyd myoénteiseksi, sen voi ennustaa esimerkiksi kasien
eleiden avoimuudella, pienella etunojalla tai tuotteen ottamisella omaan kateen. (Pease
2004, 159.)
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9 Empiirinen osuus: Haastattelututkimus monikulttuurisesta myynti-

tyosta Stadium Itiksessa

Seuraava osio kasittelee opinndytetydn empiiristd osaa, joka toteutettiin yhdessa toimek-
siantajayritys Stadium Itiksen kanssa. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, johon
osallistui yhteensa viisi haastateltavaa, jotka koostuivat Stadium Itiksen myyjista. Osio
koostuu aluksi lapi kaytavista toteutuksen taustoista ja menetelmistd, tutkimuksen eetti-
syyden ja luotettavuuden analyysista. Lopulta keskitytd&n aineiston hankintaan, tuloksiin,

analyysiin ja pohdinta osioon, jossa arvioin tyon tutkimuksen- ja omaa onnistumistani.

9.1 Toteutustapaja menetelmat

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osa toteutettiin kvalitatiivisesti, eli laadullisesti, koska tar-
koituksena oli kerata Stadium Itakeskuksen myyijilta tietoa monikulttuurisesta myynti- ja
asiakastyosta. Taman tiedon ker&dmiseen valitsin tutkimusmenetelmaksi puolistruktu-
roidun haastattelun, koska halusin kohdistaa kaikille haastateltaville tietyt teemakysymyk-
set paaaiheesta, samalla tarjoten myds mahdollisuuden kertoa vapaasti muistakin aihee-
seen liittyvista mietteista. Suurin osa kysymyksista oli avoimia kysymyksia, mutta myos
suljettuja kysymyksia esitettiin asiayhteyden varmistamiseksi. Haastateltavan vastausten
sisallon merkittavyydesta riippuen saatoin esittda tarkentavia kysymyksia, jotka vaihtelivat
osittain sisalléltaan kullakin haastateltavalla. Pyrin kuitenkin tarkentavillakin kysymyksilla
yhdenvertaiseen menettelyyn, eli kaikille annettiin tilaisuus vastata niihin, rippumatta saa-

tiinko niista lisda vastauksia vai ei.

9.1.1 Laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus on hyédyllinen tytkalu, kun halutaan selvittaa, mi-
ten kohdehenkilé/-ryhma kokevat ja ymmartavat heidan maailmaansa. Tuomi kuvaa Kir-
jassaan laadullista tutkimusta ymmartavaksi tutkimukseksi (Tuomi & Sarajarvi 2018, Luku
1.3.1). Ladullisen tutkimusmenetelma haastattelun avulla voidaan uniikilla tavalla selvittaa,
miten toiset ndkevat ja kokevat maailman, kertomalla itse omista kokemuksistaan, tekemi-

sistéaan ja mielipiteistdan (Kvale 2018, Three interview sequences).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teorian merkitys on suuri ja sita tarvitaan valttamatta. Teo-
rian merkityksen liséksi laadullisen tutkimuksen kokonaisuutta kannattelee aineiston ke-
r&dminen ja sisallon analyysi. Laadullisen tutkimuksen kokonaisuus piillee mm. kysymyk-
sessa "Miten mina voin ymmartaa toista?”. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luvut 1.1.1 & 2.4.).
Tutkimuksen teoria osa eli toisin sanoen teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelméa

menevat kasi kadessa, eli minkalainen viitekehys on, sisalloltdéan maaréé periaatteessa
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oikean tutkimusmenetelman valinnan. Kvalitatiiviselle tutkimusmenetelmaélle on tavan-
omaista tutkia kasiteltdvaa ilmiota monelta eri kantilta, joten viitekehyksen on myds oltava
tarpeeksi monipuolinen, jotta analyysi olisi sopusoinnussa. Kyseenlaisen tutkimuksen ra-
portit koostuvat hyvin yksityiskohtaisesta dokumentoinnista. Esimerkiksi haastattelut kirjoi-
tetaan sana tarkasti puhtaaksi, vastausten ja haastattelijan tekemien kysymysten osalta.
(Alasuutari 2012, luku 4)

Laadullisen tutkimuksen tavallisimmat aineistonkeruumenetelmat ovat haastattelu, havain-
nointi, kysely ja erilaisista dokumenteista johdettu tieto, niité voidaan kuitenkin kayttaa
myo6s maarallisissa tutkimuksissa. Menetelmia voidaan kayttaa erikseen, rinnan tai eri ta-
voin yhdistettyna riippuen tutkimusresursseista ja tutkimusongelmasta. Kun tarkoituksena
on tutkia erilaisia aikomuksia kayttaytya jollain tavalla, niin haastattelu ja kysely ovat me-

netelmista toimivimpia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 3)

9.1.2 Teemahaastattelu aineistonkeruu menetelméana

Teemahaastattelun tarkoituksena, tutkimusongelmana, oli kerata tietoa siita, miten Sta-
dium ltiksen myyjat tekevat monikulttuurista asiakas- ja myyntity6ta. Paaongelman ratkai-
semiseksi kysymykset muodostettiin haastattelun eri teemoista koskien myyjien mielipi-
teita, tapoja, kokemuksia ja tunteita monikulttuurisuudesta ja sen huomioimisesta asia-
kas- ja myyntity0ssa. Haastattelukysymykset perustuivat teoreettiseen viitekehyksen aihe-

piiriin ja Stadium Itiksen myymala ymparistossa tapahtuvaan asiakas- ja myyntityohon.

Aineistonkeruumenetelman oli tarkoitus tuottaa mahdollisimman havainnollistavia ja laa-
dukkaita vastauksia, jotta tutkimusongelmaan voitaisiin vastata mahdollisimman hyvin.
Haastattelun etuna on sen joustavuus, haastattelijan mahdollisuus oikaista vaarinkasityk-
sia, toistaa kysymyksia, selventaa ilmausten sanamuotoa ja pitédé yleensa haastattelu
luonnollisen keskustelun omaisena. Haastattelun onnistumisen kannalta sen sisalto oli
puolistrukturoitu, eli kysymykset noudattivat tiettyja ennalta valittuja teemoja, joiden alle
kuului tarkentavia ja syventéavia kysymyksia. Haastattelun onnistumista ja eettisyytta edes-
auttoivat myds kysymysten ja teeman lahettaminen haastateltaville etukateen tutustutta-
vaksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luvut 3.1 & 3.1.1.)

Teemahaastattelujen tapahtuma paikka ja ilmapiiri pyrittiin pitamaan mahdollisimman ma-
talakynnyksisena ja rauhallisena, jotta haastateltavaan saatiin hyva kontakti ja hanella oli
mahdollisimman helppoa- ja luontevaa olla (Hirsjarvi & Hurme 2015, 74). Haastatteluista
nelja pidettiin Stadium Itiksen taukotilassa ja yksi viereisessa kahvilassa. Haastattelut jar-
jestettiin hyvisséa ajoin ennen toisen tyévuoron alkua, jolloin kiiretta tai paniikkia ei paassyt

syntymaan, joka olisi vaikuttanut vastausten laatuun. Teemahaastattelu on luonteeltaan
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yleensa niin henkilékohtainen, joten aikaa oli hyva varata reilusti, koska lopettaminen kuin
seindan voi tuntua toisesta toykealta (Hirsjarvi & Hurme 2015, 75). Haastattelun puo-
listrukturoitu muoto edesauttoi haastateltavia vastaamaan vapaasti, mutta aihepiirissa py-
syen. Kaikki saivat vastata puolueettomasti omalla tavallaan ja vapaa laajuisesti.

Ennen virallisen teemahaastattelun alkamista luottamuksen synnyttamiseksi kaytiin lapi
kevyesti kuulumiset ja kaytiin viel& lapi, onko toinen tutustunut haastattelumateriaaliin etu-
kateen ja haluaako hén nyt viela kayda lapi jotain ennen nauhoittamisen alkamista (Hirs-
jarvi & Hurme 2015, 90). Haastattelu aloitettiin laajalla ja melko helpolla kysymyksella,
jotta haastateltava tuntisi, etta han osaa vastata kysymyksiin ja, etta aihe kuulostaisi mie-
lenkiintoiselta, joka on tarke&é haastattelun kulun sujuvuuden kannalta (Hirsjarvi & Hurme
2015, 107). Suuren osan kysymyksista ollessa avoimia- ja puoliavoimia kysymyksia,
haastattelu oli hyvin keskustelun omaista ja rentoa. Kysymysten ja vastausten muoto vaih-
teli hyvin paljon keskustelun soljuessa haastateltavien kanssa, asiayhteyden kuitenkin py-
syessa relevanttina. Kysymykset ja osa tarkentavista kysymyksista oli koko haastattelun
ajan molemmille nakyvilla paperilla tai puhelimella. Teemahaastattelu tallennettiin puheli-
men aaninauhurilla, joka kirjoitettiin lopuksi puhtaaksi Wordiin. Kaikilta kysyttiin etukéteen
suostumus nauhoittamiseen ja materiaalin lopputarkoitukseen. Haastattelun lopuksi kai-
kilta kysyttiin halusta kommentoida extraa, jonka lisaksi myyjiltd pyydettiin tiivistetty "ohje-

nuora” monikulttuuriseen asiakas- ja myyntityohon.

Haastattelututkimuksen tutkimusongelman, eli "Miten Stadium ltiksen myyjat tekevat mo-
nikulttuurista asiakas- ja myyntity6ta” selvittamiseksi teemahaastattelun runko koostuu vii-
desta eri teemasta, jotka esiintyivat haastattelussa suurin piirtein seuraavassa jarjestyk-
sessé: 1. yleiset ajatukset monikulttuurisuudesta asiakas- ja myyntitysta, 2. miten myyjat
ottavat monikulttuurisuuden huomioon, 3. Mahdolliset haasteet ja vahvuudet, 4. Omat tun-
teet ja palkitsevuus, 5. Tietotaso ja ulkopuolisen tuen tarve. Opinnaytetyn teoreettinen
viitekehys tukee jokaista haastattelussa kaytettya teemaa ja niista johdettuja kysymyksia.
Naista viidestd teemasta koostui kaikki haastattelukysymykset, joihin kuuluvat myos tar-
kentavat kysymykset. Kysymysten joukkoon oli my6s lisatty apukysymyksia, joita hyddyn-
nettiin, jos tilanne sen vaati. Haastattelu pyrittiin kdymaan edella mainitussa jarjestyk-
sessd, teemoittain, mutta toisinaan niitd kaytiin |api paallekkain, jolloin jarjestys hamartyi.
Tilanteisiin mukauduttiin kuitenkin tarvittavalla tavalla, asian kahteen kertaan lapi kdymista

ei mydskaan katsottu negatiivisesti, vaan hyvéana asioiden kertauksena.



39

1. Ajatukset
monikulttuurisuudesta?

2. Miten otetaan

huomioon? 5. Tietotaso ja

ulkopuolinen tuki?

Miten myyjat tekevat?

3. Haasteet ja

vahvuudet? 4. Tunteet ja

palkitsevuus?

Kuvio 8. Tutkimuksen padaongelma ja teemat

9.2 Tutkimuksen eettisyys

Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset periaatteet on laadittu ihmista tutkivien tutki-
musryhmien ja tutkijoiden tueksi, suojaamaan tutkimuksen kohteena olevia ihmisié. Suo-
messa Kkaikilla tieteenaloilla tutkijaa ohjaavat kolme yleista periaatetta, jotka ovat; a) "Tut-
kija kunnioittaa tutkittavien henkildiden ihmisarvoa ja itsemaaraamisoikeutta.”, b) "Tutkija
kunnioittaa aineellista ja aineetonta kulttuuriperint6a, seka luonnon monimuotoisuutta.”, c)
"Tutkija toteuttaa tutkimuksensa siten, etta tutkimuksesta ei aiheudu tutkittavina oleville
ihmisille, yhteisoille tai muille tutkimuskohteille merkittavia riskeja, vahinkoja tai haittoja.”.
Toiseen ihmiseen kohdistuvassa tutkimuksessa eettiset kysymykset korostuvat tutkittavan
ja tutkijan kohdatessa, joten toteutetun haastattelututkimuksen eettisyytta on tarpeellista

tarkastella. (Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohje 2019, 7.)
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Kun tutkimuksen kohteena on toinen ihminen, niin tutkittavan luottamus tutkijoihin on yksi
tutkimuksen lahtékohdista. Tama luottamus sailyy ainoastaan, jos tutkimukseen osallistu-
van henkildn ihmisarvoa ja oikeuksia kunnioitetaan (Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
ohje 2019, 8). Haastattelussa haastateltavien oikeuksista huolehdittiin muun muassa seu-
raavin tavoin. Haastatteluun osallistumisen halukkuutta tiedusteltaessa, ketaan ei pako-
tettu osallistumaan, vaan osallistuminen oli taysin vapaaehtoista. Osallistumiseen kohdis-
tuvaan paatokseen ei annettu alun perin takarajaa, joten ketaan ei painostettu myoskaan
ajallisesti (Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohje 2019, 8). Kaikkien haastatteluihin
osallistuneiden kesken sovittiin ja vahvistettiin kirjallisesti WhatsApp-viestin valityksella tai
suullisesti toisen osallistuminen. Ennen sopimusta osallistujilta tiedusteltiin osallistumi-

sesta myos suullisesti, jolloin tutkimuksen tarkoitusta ja aihetta avattiin yleisesti.

Kaikille haastateltaville annettiin sama ennakko informaatio viestin valitykselld, yhteisella
ymmarrettavalla suomen kielelld, missa kaytiin lapi haastattelun tarkoitus, haastattelun
teema ja haastattelukysymykset. Haastattelua ennen haastateltavilta pyydettiin viela suos-
tumus haastattelun dokumentointiin, nauhoittamiseen. Itse haastattelutilanne pyrittiin pita-
maan mahdollisimman rentona ja helposti lahestyttavana, itse tilan valinnalla ja tunnelmal-
taan. Ketaan ei pakotettu vastaamaan kysymyksiin maarallisesti tai muodollisesti, sen
enempdad, mitd itse oli valmis vastaamaan. Jokaisella oli vapaus keskeyttaa haastattelu tai
peruuttaa oma osallistumisensa milloin tahansa, ilman ylimaaraista sitoutumista. (Tutki-

museettisen neuvottelukunnan ohje 2019, 8.)

Haastattelussa otettiin ylos haastateltavien etunimet, muistinpanojen helpomman jarjes-
tyksen yllapitdmiseksi, mutta muuten tutkimus toteutettiin anonyyming, ilman muita kasi-
teltévid henkilttietoja. Haastatteluista johdettu tieto esiintyy taysin anonyymina lopulli-
sessa opinnaytetydssa. Puhtaaksi kirjoitettu materiaali ja nauhoitukset on maara poistaa
vuoden 2021 loppuun mennessa, opinnaytetyon arvioinnin ollessa takarajana. Kaikilla
osallistujilla 16ytyy vahvistetusti haastattelijan, eli omat yhteystietoni mahdollisten tutki-

mukseen liittyvien kysymysten varalta.

9.3 Tutkimuksen luotettavuus

Jotta tutkimusta voidaan pitda luotettavana, taytyy tutkijan vakuuttaa lukija omasta am-
mattitaidostaan, siitd ettd han kykenee kayttdmaan ja valitsemaan perusteltuja, seké oike-
anlaisia menetelmia ja lAhestymistapoja ratkaistakseen tutkimusongelman ja toteuttaak-
seen tutkimuksen. Vaikka laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on vaikeaa arvioida sen
luonteen ja kasitteiden poikkeavan merkityssisallon johdosta, niin sen mittareita reliaabe-
liutta ja validiutta voidaan silti tietyissa maarin soveltaa kyseisessé tutkimustyypissa. (Juuti
& Puusa 2020, luku 5.)
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Laadullisessa tutkimuksessa validius, eli mittaako tutkimus sit&, mita sill& on tarkoitus mi-
tata, voi koskea esimerkiksi tutkimuksessa maaritellyn ilmion eheytta, asiayhteyden laa-
tua, eli miten hyvin tutkimuksessa saadut tulokset ja kasittelytapa pitaytyvat ilmididen
luonteessa. Reliaabelius, eli arvio tutkitaanko kohdeilmiota luotettavasti valituilla mitta-
reilla, siten ettd mittaaja, mittaustilanne tai satunnaiset tekijat eivat vaikuta tutkimustulok-
siin, voidaan myos mitata laadullisessa tutkimuksessa. Luotettavuutta, reliabiliteettia, voi-
daan tutkia esimerkiksi siirrettavyydell&, eli pohtimalla voisivatko haastattelututkimuksen
tulokset olla mahdollisia jossain toisessa tutkimusymparistéssa ja voitaisiinko siella mah-
dollisesti tutkia aihetta uudestaan. Sita mitatessa taytyy ottaa huomioon, kuitenkin, etta re-
liaabeliutta maarallisessa tutkimuksessa lisaava, eri henkilon toteuttama toiseen kertaan
mittaaminen samanlaisen tuloksen saamiseksi, on melko mahdotonta laadullisessa tutki-
muksessa, koska toisen ihmisen kayttaytyminen on vahvasti kontekstisidonnaista. Taman
takia ihmistieteellisen tutkimistavan uskottavuus rakentuu ja hahmottuu enemman tutki-

musprosessin kuvauksessa, perusteluissa ja analyysissa. (Juuti & Puusa 2020, luku 5.)

Haastattelututkimuksen luotettavuuden haasteellisen arvioinnin johdosta uskottavuutta tu-
lee kuvaamaan enemman seuraavien kappaleiden aiheet, eli aineistonkeruu menetelméan
kuvaus, sisdlldnanalyysi, tulokset ja johtopaatokset. Alla on joka tapauksessa pohdittu tii-

vistetysti viela erikseen tutkimuksen luotettavuutta, validiuden ja reliaabeliuden saralla.

Haastattelututkimuksen validiutta tukee se, etta laadullinen tutkimus suoritettiin oikeaoppi-
sesti ja huolellisesti. Tutkimuksen haastattelukysymykset ja teoreettinen viitekehys suun-
niteltiin siten, etta ne tukivat toisiaan. Opinnaytetydn teoria on keratty hyddyntaen ver-
taisarvioituja ja laadukkaita l&hteitd, mik& tukee haastattelutuloksista johdettua tietoa ja
niiden sovittamista yhdessa teoriaan. Validiutta tukee myos haastattelututkimuksen toteu-
tustapa, jossa kaikilta kysyttiin lahtdkohtaisesti saman teeman alaisia kysymyksia, jolloin
asiayhteys aiheeseen taattiin. Tutkimuksen reliaabeliutta voidaan tutkia asettamalla sama
haastattelututkimus sisaltdineen eri tutkimusymparistoon. Tutkimus toteutettiin alkuperéai-
sesti yhta lukuun ottamatta, myymalan taukotilassa, joten tutkimusympariston voisi siirtdé
esimerkiksi haastateltavan kotiymparistdon, jolloin saataisiin selville, pysyisivatko tulokset
samoina. Reliaabeliutta tutkiessa taytyy ottaa kuitenkin huomioon edelleen se, ettd ihmi-
sen kayttaytyminen on kontekstisidonnaista ja menneessa tapahtuneet asiat ovat ainut-
laatuisia, joten haastattelun tulos tulisi olemaan mahdollisesti erilainen, vaikka ainoana

vaihtuvana tekijana olisikin vain tutkimusymparist6. (Juuti & Puusa 2020, luku 5.)
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10 Aineiston keruu

Teemahaastattelut suoritettiin kesakuu-heindkuu 2021 valisena aikana, toimeksiantajana
toimi Stadium ltis ja haastateltavat olivat kyseisen myymalan osa-aikaisia tyontekijoita.
Tarkoituksena oli saada viisi haastateltavaa koostuen padosin osa-aikaisista myyjista ja
tahan tavoitteeseen paastiin. Haastateltavat kerattiin harkinnanvaraisella otannalla, koska
halusin kuulla eritoten nuoria osa-aikaisia myyjia ja saada heidan aantansa paremmin
kuuluviin. Haastateltavat olivat kaikki suhteellisen nuoria ja tarkoituksella erilaisia persoo-
nia, jotta sain kerattya mahdollisimman monipuolista ndkdkulmaa monikulttuurisesta ai-

heesta.

Haastateltaviin otettiin yhteyttd hyvissa ajoin ennen haastattelujen toteutumista, jolloin
kerroin alustavasti haastattelun tarkoituksesta ja ajankohdasta. Itsellani takaraja haastat-
teluiden pitamiseen oli vuoden 2021 kesén loppu (elokuu). Suostumukset haastatteluihin
sain jo touko-kesékuun aikana ja haastattelut sovittiin henkilokohtaisesti, haastateltavien
kesan aikatauluja kunnioittaen. Haastattelut sijoittuivat epéatasaisesti kesdkuu-heinékuu
ajan vdlille, suuren osan haastatteluista toteutuen kuitenkin noin kolmen viikon sisalla. La-
hetin kaikille etukateen WhatsApp- viestilla haastattelu materiaalin, missa luki viela tutki-

muksen tarkoitus, paateema ja haastattelukysymykset tarkentavine kysymyksineen.

Haastattelujen tapahtumapaikaksi sovimme neljan osallistujan kanssa Stadium Itiksen
taukotilan ja yhden kanssa Itiksen Stockmannin kahvilatilan. Kaikki haastattelut aloitettiin
noin tuntia ennen tyontekijan tyévuoron alkua ja ne kestivét vaihdellen 15-30 minuuttia.
Kestoajaksi ei maaritelty etukateen tarkkaa aikaa, mutta haastateltavalle kerrottiin sen vie-
van noin 20 minuuttia. Oli jarkevaa varata kuitenkin arviota enemman aikaa, koska tiedos-
tin, etta toisilla saattoi luonnollisesti olla enemman sanottavaa laajasta teemasta, kysy-

mysten ollessa samalla avoimia- ja puoli avoimia.

Haastattelijana toimin mina itse opinnaytetyon tekijana, tarkoitus oli kdyda haastattelua
kahden kesken mahdollisimman rauhassa ylimaaraiselta halinélta. Haastattelujen alussa
haastattelevalta varmistettiin, etta haastattelujen aanittdminen on toisen puolesta luvallista
ja, etté toinen on valmis aloittamaan haastatteluun. Haastattelu aloitettiin rennolla kuulu-
misten tiedustelulla, jonka jalkeen siirryttiin helpohkoon avoimeen aloitus kysymykseen.
Kevyen teemaan pohjustamisen jalkeen vuorossa oli eri teemoittain kysymyksia, joiden
jalkeen esitettiin tarkentavia kysymyksia tarvittaessa. Apukysymyksilla ohjattiin myos tar-
vittaessa haastattelua, jos kysymykset eivat heti uponneet sisalloltaan. Kaikilta kysyttiin
vahintd&n samat paakysymykset, mihin vastaamisen laajuuden perusteella liséttiin viela
tarkentavia kysymyksia, ketaan ei pakotettu vastaamaan mihink&én ja haastattelussa

edettiin jokaisen yksilon omaan tahtiin. Haastattelut lopetettiin haastateltavan ehdoilla,
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mahdollisiin lisdyksiin aiheista ja vimeiseen henkildkohtaiseen ohjenuoraan monikulttuuri-

sesta myynti- ja asiakastyosta.

Suurimmalla osalla haastateltavista oli haastattelu tilanteessa pienté ruokailua samalla
meneillaan, mik& ei kuitenkaan hairinnyt mitenk&an haastattelun kulkua, vaan painvastoin
sai tilanteen tuntumaan rennommalta, mika olikin haastattelun tunnelman tarkoitus. Haas-
tatteluista yhden sijoittuessa kahvila olosuhteisiin toi myds mielesténi sopivaa rentoutta
tilanteeseen, koska se toteutettiin haastateltavan tahdosta. Yhtendisen ja tasapuolisen tu-
loksen kannalta voidaan toki vaitella ratkaisusta, silla ymparist6lla on myds merkitysta tut-
kimuksen tuloksen reliaabeliudelle, mutta koska kyseessa oli toisen tahto ja tilanteen mu-
kavaksi tekemisen tarkoitus, johon kaikilla oli tasapuolisesti vapaus vaikuttaa omasta tah-
dostaan, niin menettely oli mielestani oikeutettua. Haastattelututkimus oli myds otoksel-
taan sen verran pieni ja tarkoituksena oli keratéa henkilékohtaisia mielipiteitd, eika esittaa

yleistyksia, mihin luotettavuudella on suurempi painoarvo.

10.1 Sisallén analyysi

Haastattelujen jalkeen nauhoitukset litteroitiin, eli kirjoitettiin puhtaaksi Wordiin. Kaikkien
haastattelujen puhtaaksi kirjoittaminen toteutettiin elokuun alussa yhden viikon sisalla toi-
sistaan ja litteroitua tekstia syntyi noin 11 sivua. Litteroinnissa on merkittyna kirjallisen
haastattelu pohjan sisaltamat kysymykset tarkentavine kysymyksineen, mutta ne eivat ole
taysin sanatarkkaan samassa muodossa, miten haastattelija ne lopulta esitti. Haastattelut
on litteroitu hyvin tarkkaan haastateltavan nakdkulmasta, eli sana muotoihin on koskettu
hyvin vahan lukuun ottamatta muutamia yksittisten sanojen toistamisia ja korjaamisia.
Haastateltavien etunimet oli merkitty alustavasti litteroinnin yhteyteen, yleisen jarjestyksen

yllapitamiseksi, mutta ne poistettiin koko litteroinnin saavutettua paatoksen.

Puhtaaksi kirjoitetut haastattelut, aineisto, analysoitiin aineistolahtdisella sisallénanalyy-
silla. Aineistolahtbisessa sisdllonanalyysissa haastattelututkimuksesta keratty aineisto oh-
jasi paamaaraisesti analyysia. Teoreettinen viitekehys toimi roolissa, mista poimittiin tay-
dentévaa tietoa analysoinnin edetessa. Sisallénanalyysin tavoitteena oli jarjestaa aineisto
tiiviiseen ja jarkevaan muotoon kadottamatta sen sisalla olevaa merkittavaa tietoainesta,
liittyen tutkimusongelmaan ja tutkimuksen teemoihin. Aineiston tiivistaminen ja pelkistami-
nen oli valttaméatontd selkeiden johtopaatosten tekemiseen, koska rikas aineisto on sellai-

senaan hyvin hajanaista. (Juuti & Puusa 2020. luku 4.)

Litteroitu aineisto luettiin huolellisesti moneen kertaan, jotta tutkimuksen kannalta tarkea ja
keskeinen siséltd hahmotettaisiin mahdollisimman hyvin. TAman jalkeen tutkimusaineisto

teemoitettiin, eli tutkimusongelmalle olennaiset havainnot luokiteltiin tAssa tapauksessa
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aikaisemmin tutkimukseen muodostettujen teemojen pohjalta. Tutkimusongelma-lahtdinen
teemoitus mahdollisti tutkimuksen teemojen esiintymisen ja ilmenemisen vertailemisen ai-
neistossa. Teemoituksella pyrittiin I6ytamaan tutkimusaineiston seasta, haastateltavien
valilta, saanndnmukaisuuksia ja samankaltaisuuksia, samalla selkeyttden materiaalin ana-
lysointia ja tulosten erottuvuutta. Analyysissa hyddynnettiin myos kvantifiointia, eli tarkoi-
tuksena oli tutkia aineistossa esiintyvien samankaltaisten sanojen ja aiheiden esiintyvyytta
muodostettujen teemojen alla. (Juuti & Puusa 2020. luku 4.)

Haastatteluihin osallistui aikaisemmin mainitusti melko pieni joukko, viisi henked, joten tut-
kimuksen sisallénanalyysin, tulosten ja johtopaatdsten pohjalta tulokset eivat ole yleistet-
tavissa. Tuloksista voidaan johtaa kuitenkin arvokasta tietoa pienen ryhman yksildiden
henkilokohtaisista ajatuksista ja mielipiteista koskien monikulttuurista asiakas- ja myynti-
tyota Stadium Itiksesséa. Haluttaessa laajempia ja yleistettavampia tutkimustuloksia tutki-
musotoksen tulisi olla paljon suurempi ja tutkimusmenetelmien hyédyntaminen tarkem-

paa.
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11 Tulokset

Tassa kappaleessa esittelen haastattelututkimuksesta saatuja tuloksia. Tutkimustulokset
on jaettu tutkimusongelmaa selvittavan viiden eri teeman mukaisesti. Teemat olivat; 1.
Yleiset ajatukset monikulttuurisuudesta, 2. Monikulttuurisuuden huomioon ottaminen, 3.
Haasteet ja vahvuudet, 4. Tunteet ja palkitsevuus, 5. Tietotaso ja ulkopuolinen tuki. Jokai-
sen teemojen alta esitetyn tarkentavan- ja apukysymyksen tarkoituksena oli tuoda, teori-
aan nojaten, valoa tutkimuskysymykseen "Miten myyjat tekevat monikulttuurista asiakas-

ja myyntityota?”.

Ensimmainen haastatteluissa tutkittu teema, "Yleiset ajatukset monikulttuurisuudesta”, oh-
jasi haastateltavia avoimuudellaan haastattelun monikulttuurisuus teemaan. Johdatus en-
simmaiseen teemaan tapahtui tarkemmin kysymalla ensimmaista ajatusta mika haastatel-
tavalla tulee mieleen, kun hén kuvittelee itsensd kohtaamassa ulkomaalaistaustaiselta vai-
kuttavaa henkilda myymala olosuhteessa. Keskustelimme koko haastattelun ajan moni-
kulttuurisesta asiakkaasta, silla paa piirteelld, ettd toisella on vahintdan heikohko suomen
kielen taito. Teemaan liittyi lisdksi yleista tiedustelua myyjien odotuksista, tuntemuksista ja

suhtautumisesta monikulttuurisiin asiakaskohtaamisiin.

Toisena teemana oli selvittda haastateltavilta, kuinka he ottavat asiakkaan monikulttuuri-
sen kaytanndssa huomioon vai otetaanko sita edes mitenkaan eri lailla huomioon. Tee-
maa tarkentavissa kysymyksissa monikulttuurisuuden huomioon ottamista tiedusteltiin tar-
kemmin myyntilanteen perspektiivista, eri myynnin vaiheissa, kuten ensimmaisessa koh-
taamisessa, vapaassa keskustelussa (small-talkissa), tarpeen kartoituksessa, myynnin
klousaamisessa ja lisdmyynnissa. Lopuksi kysyttiin toiselta, onko hénella erikseen jotain
tiettya toimivaksi todettua lahestymistapaa tai ohjenuoraa Stadium Itiksessa asioivalle mo-

nikulttuuriselle asiakaskunnalle yleisesti tai kulttuuri kohtaisesti.

Kolmas teema keskittyi myyjien monikulttuurisen asiakas- ja myyntitydon haastavuuden,
seka vahvuuksien kartoittamiseen. Aluksi heiltéa kysyttiin puoliavoin kysymys, "Pidatkdé mo-
nikulttuurista myyntity6ta haastavana?”, joka selvitti yksinkertaisesti, miten vaikeana me-
nettelya pidetaan. Tarkentavina kysymyksina tiedusteltiin haastavuuden tasoa edelleen
samoja edelld mainittuja myynnin vaiheita esimerkkeina pitaen. Jos haastateltava ei tun-
nistanut yhtaan haastetta omakseen, niin hanen kanssaan siirryttiin suoraan tahan kysy-
mykseen. Kysymyksissa valokeilassa olivat vaihtoehtoisesti omina vahvuuksina pidetyt
taidot. Jokaista pyydettiin nime&dmé&&n kolme myyjan omasta mielesta tarkeinta taitoa, on-
nistuneen myynnin ja asiakaskokemuksen takaamiseksi. Ketaan ei pakotettu kertomaan

kolmea, mutta kaikkia kannustettiin miettimaan hartaasti ilman kiiretta.
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Neljannessa teemassa keskityttiin myyjien onnistuneesta monikulttuurisesta myyntitilan-
teesta koettuihin tunteisiin ja palkitsevuuden tunteeseen. Haastateltavilta kysyttiin onnistu-
nutta myyntia esimerkkina pitden, miltd onnistuminen monikulttuurisen myyntitilanteen jal-
jilta tuntuu. Tarkentavana kysymyksena tiedusteltiin, pitavatkd myyjat kyseisessa myyntiti-
lanteessa onnistumista palkitsevana, ja palkitsevampana kuin suomea puhuvalle suoma-
laiselle myydessa.

Viimeisessa, viidennessa teemassa tarkoituksena oli kerata tietoa myyjien tietotasosta,
sen riittdvyydesta ja ulkopuolisen tuen tarpeellisuudesta. Myyjijilta kysyttiin alkuun, tun-
tuuko heista ikina, siltd, ettd he voisivat tarvita lisaa taustatietoa toisen kulttuurista, jotta
he voisivat tarjota parempaa asiakaspalvelua. Tahan liittyen seuraavaksi tiedusteltiin oli-
siko lisatieto tervetullutta ulkopuolisen toimesta, tédssa tapauksessa tydnantaja Stadium
Itiksen kautta. Tarkentavina kysymyksina tiedusteltiin haastateltava kohtaisesti tuen tar-
peen tarkempaa kohdetta, siséltéa ja hyotyarvoa, seka missa muodossa sita voitaisiin tar-
jota. Lisatiedon aiheita tiedustellessa vastaamista helpottaviksi esimerkeiksi annettiin mm.

monikulttuurisen asiakkaan ostokayttaytyminen, -tavat ja -prioriteetit.



47

11.1 Yleiset ajatukset monikulttuurisuudesta asiakas- ja myyntitydsséa

Tiedustellessa haastateltavien mietteitd monikulttuurisuudesta koskien asiakaspalveluti-
lannetta, vastauksista on johdettavissa yhtalaisyyksia, mutta myos eroavia mielipiteita.
Monella haastateltavilla tuli ensimméaisen& mieleen ennakkoluuloina kielimuuri ja sen tuo-
mat haasteet, kun myyja tunnistaa monikulttuurisen asiakkaan myymalassa. Kielimuurin
tullessa vastaan muutama haastateltava kuvaili tilanteen I&htokohtia kayttaen sanoja

LY I ]

“eparoiva”, "enteileva” ja "turhauttava”.

"Valitettavasti mullakin on ennakkoluuloja, vaikka sita ei uskoisikaan. Toisaalta asia-
kas kuin asiakas, mutta jos huomaan toisen ulkomaalaisuuden, niin ensimmaisené

tulee mieleen kielelliset asiat.”

"Jos kuulen, ettéd han ei osaa suomea hyvin, niin tulee vahan sellainen tunne, etta

osataanko me kommunikoida, jolloin voi olla vahan haastavampaa.”

”Ja sitten kielimuuri siind ehka, etta alkaa aluksi mietityttaa, ettéd miten tulee mene-

maan.”

Kieleen liittyvissa vastauksissa korostui myds toive ja tarve siihen, ettd kummallakin osa-
puolella olisi edes jokin yhteinen kieli, jotta kommunikointi olisi mahdollisimman helppoa ja
asia saataisiin vietyd mallikkaasti loppuun. Yhteisen kielen kokonaan puuttuminen aiheutti
parin vastaajan mielesta suoraan negatiivisesti myyntitilanteen sisaltéon ja aiheutti esi-

merkiksi odotusten laskua tilanteesta.

"Se on vain hyva asia, ettd 16ytyy yhteinen kieli, jota molemmat ymmartavat.”

"Turhautuminen liittyy siis puhtaasti siihen, etté toivoisin etta kaikki puhuisi samaa
kieltd, mutta mua harmittaa, etté toisille saman kielen kanssa kommunikointi on tosi

vaikeaa, ihan ymmarrettavista syista tietenkin.”

"Kylla odotukset vahan laskee myyntitilanteen siséllon kannalta, jos huomaan, etta

ei puhu hyvin suomea.”

"Jos yhteista kielta ei ole, niin se tuo epavarmuutta esimerkiksi kassalla tyéskennel-
lessd, kun ei pysty kommunikoimaan yhta hyvin esimerkiksi jasentarjouksien merki-

tysta toiselle.”

Vastauksissa korostui myos positiivisuus kaikkien asiakkaiden kohtaamisessa ja suhtautu-

misessa samanarvoisina ihmising, ilman monikulttuurisuuden vaikuttamista asiaan. Osan
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mielestd monikulttuurisista tilanteista ei heraa mitaan erityista ennakkoluuloa lukuun otta-
matta, jos huomataan suurta kielimuuria, vaan suhtautuminen on hyvin avointa, rentoa ja
empaattista. Itdkeskuksen runsaan monikulttuurisen asiakaskunnan johdosta neutraali
kayttaytyminen kaikkien asiakkaiden kanssa todetaan haastattelujen pohjalta toimivaksi
menettelyksi, koska usein henkildsta ei nde edes paalle pain onko h&n ulkomaalainen.

”Jos ma néen, ettd jostain pain myymalaa lahestyy ulkomaalaisen nakdinen asiakas,
niin ei mulla tule mit&én erityista ajatusta siind, vaan suhtaudun haneen ihan saman-

lailla.”

"Koen kaikki asiakkaat samanarvoisina ja haluan palvella kaikkia yhta hyvin. Kun huo-
maan toisen olevan ulkomaalaistaustainen, niin huomaan etté pyrin olemaan heita

kohtaan jotenkin extra mukava ja korostan heidan huomioimistaan entistda enemman.”

"Naissa tilanteissa méa oon just empaattinen, koska mun &iti on ulkomaalainen. Mulle
tulee sellainen vastuullinen olo ja fiilis, etté haluan olla parempi asiakaspalvelija, kuin

ennen on oltu.”

11.2 Monikulttuurisuuden huomioon ottaminen

Kun haastattelevilta kerattiin tietoa, miten he ottavat monikulttuurisuuden huomioon tyos-
saan, niin heilta tiedusteltiin aluksi yleisesti, mita asioita he ovat ottaneet huomioon toisen
monikulttuurisuudesta ja, miten he ovat ottaneet ne kaytanndssa huomioon. Tarkentavana
kysymyksena kartoitettiin mahdollisista menettely tavoista kulttuuri kohtaisesti, jos myyja
oli huomannut eri tapojen toimivan erilaisten inmisten kanssa. Taman teeman kysymyk-
seen osa ehti jo vastata edellisen teeman tiedustelun aikana, joten osa niista vastauksista
on siirretty kasiteltavaksi tahén osioon. Suurin osa haastateltavista, nelja viidesta, otti mo-
nikulttuurisuuden selvasti erikseen huomioon. Eridavan mielipiteenkin esittanyt haastatel-
tava epdili lopulta pienen pohtimisen jalkeen ottavansa sen huomioon tekemalla todenna-

koisesti asioita eri lailla, itsensa sita erikseen tiedostamatta.

Oli mielenkiintoista huomata, ettd jopa nelja viidesta vastaajasta, ottivat monikulttuurisuu-
den alustavasti huomioon hyvin samalla tavalla, yksinkertaisesti. Yksinkertaisuus huomi-
oon ottamisessa ilmeni asioiden, kuten tuotteiden ominaisuuksien, - hyétyjen, kielen tason
ja kysymysten pitdmisena tarpeellisen yksinkertaisella tasolla. Asioiden yksinkertaisena
pitdminen korreloi selvasti kielimuurin merkittavyyden kanssa, mita suurempi kielimuuri,

sitd yksinkertaisempana asiasisaltd esitetaan.

"Kylld, ma niin kuin pyrin huomioimaan héanet, etté pyrin puhumaan selkeammin ja

ymmarrettdvammin. Enemman artikuloin, ettd ymmartaisi paremmin.”
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”Niin kuin aikaisemmin sanoin, niin viiton ehkd enemman asioita ja paadyn puhu-

maan sellaista kirjakielta jopa, sellaista tosi selkeata.”

*Jos keskustelu on tosi katkonaista, niin kaytan usein ihan yksittaisia sanoja, jolloin

homma menee selvasti lapi.”

"Kyseisissa tilanteissa ma alennan suomen kielen tasoani toisen tasoa vastaavaksi.

Mé& puhun héanelle sillé tavalla, miten mé& uskon hénen ymmartavan asiani parhai-

ten.

"Esimerkiksi, jos myyn juoksukenkaa asiakkaalle, niin pyrin pitdmaan juoksukenkien

tuomat ominaisuudet ja sen tuomat hyddyt mahdollisimman yksinkertaisina.”

"Suomessa on jotenkin niin paljon sijamuotoja ja muita erilaisia muotoja. Maahan-
muuttaja taustaiset on oppinut sanat ihan eri tasolla ja tavalla. Osa tunnistaa hel-

pommin sanojen perusmuotoja, vaikka oikeaoppisesti ne pitaisikin taivuttaa.”

Muut tavat, miten monikulttuurisuutta otetaan huomioon, olivat hyvin yksilokohtaisia. Kol-
mella vastaajista painottui vastauksissaan edelleen vahvasti, se ettd monikulttuurista asia-

kasta lahestytaan saman lailla, kuin ihan muitakin asiakkaita.

"En oikeastaan huomaa eroa tavassa, miten kysyn (kartoitan) asioita. Melko saman-

lainen tyyli, kuin ihan suomalaisen kanssa.”

"En tieda sitten, otanko asiaa mitenkaan huomioon. En ma vaan oo mitenkaan erilai-

nen tai sitten en vain tiedosta tekevani jotain eri lailla.”

"Samanlailla, kuin muutkin asiakkaat, mutta yksinkertaisemmin.”

Poimintoina haastatteluissa ehdotettiin ajatusta huomioida asiakasta enemman hinnan ja
kaynnissa olevien kampanjoiden avulla, olemalla hienovarainen ja varomalla k&skevaa
savyd, olemalla mukava ja korostamalla heiddn huomioimistaan, seka kayttamalla erilai-

sia- ja tarkentavia kysymyksia.

"Tuotteen hinnan voi ottaa ehka juuri huomioon eri lailla, kun he juuri kysyvat usein

alea.”

"On aika yleista juuri, ettd halutaan juuri sitd edullisempaa. Ehdotan sitten ihan va-
paasti, etta "tama on taman hintainen” ja 16ytyy myos halvempaa ja kalliimpaa vaih-

toehtoa, riippuen mita asiakas haluaa.”
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"Kun huomaan toisen olevan ulkomaalaistaustainen, niin huomaan etta pyrin ole-
maan heitéa kohtaan jotenkin extra mukava ja korostan heidan huomioimistaan en-

tistd enemman.”

"Riippuu tosi paljon asiakkaasta, mutta jos on sellainen tilanne, jos on vaikka kieli-
muuri vastassa, niin yritén selvittd&d mita han hakee erilaisilla kysymyksilla ja tarken-

tavilla kysymyksilla.”

Hieno varaisuus ja kdskevan savyn valttaminen kumpusi yhden haastateltavan kertomuk-
sesta, kun monikulttuurisen taustan omaava henkild oli joskus kimmastunut suoremmasta

pyynnosta tulla myyjan luokse.

"Yhdelle kollegalleni oli kaynyt silla tavalla, ettd han oli kdskenyt asiakasta tulemaan
jonnekin kohtaan katsomaan jotain asiaa, josta asiakas oli kimmastunut, etta mita
han kaskyttaa hanta kuin koiraa. Tasta olen oppinut, etta parempi menna asiakkaan
luokse tai pyytaa, etté lahtisitkd mukaani katsomaan jotain asiaa, ilman, etta "kas-

kee” toista.”

Toisessa haastattelussa nousi myds esille toinen tosi elaman tilanne, jossa eras somali
nainen ei ollut voinut sovittaa uimapukua myymalassa, uskonnollisista syista ja palautus-
oikeudellisista syista ei mydskaan olut mahdollisuutta kokeilla sitd kotona. Haastateltava

pohti kyseista tilannetta aaneen ja sita, ettd voisiko asian ottaa eri tavalla huomioon.

"Tuli juuri aikaisemmin puheeksi yksi somali nainen, joka ei voinut kokeilla uimapu-
kua myymalassa, eika han saanut palauttaa tai vaihtaa sita, etta en tieda onko tdma
juuri sellaista, miten sen asiat voisi ottaa eri tavalla huomioon. Naissa tilanteissa, jos

vaikka yrittaisi ohjata hanta tilaamaan tuotteen verkkokaupasta.”

Suuremmalla osalla vastaajista, neljalla viidesta, oli vaihtelevasti sanottavaa omista ha-
vainnoistaan monikulttuurisia asiakkaita kohdatessa, tarkempia kulttuuri kohtaisuuksiakin
oli havaittavissa. Havainnoissa korostui vahvasti alennus myyntien ja edullisten hintojen
houkuttelevuus. Yksittaisia mainintoja oli, ettd ulkomaalaistaustaiset tulevat myymalaan
yleensa suuremmalla porukalla, he kysyvét herkemmin apua yksinkertaisilta tuntuviinkin
asioihin ja ottavat herkemmin kontaktia verrattuna suomalaiseen asiakkaaseen. Havain-
toja oli myds palvelualttiuden vaatimustasojen vaihtelevuudessa. Ostokayttaytymisesta
tehtiin myds kolme havaintoa, ettéa se on hyvin sukupuolisidonnaista, jolloin on tarkeaa,

onko tuote miespuoliselle vai naispuoliselle.

"Valilla huomaan esimerkiksi kenkaosastolla, moni ulkomaalaistaustainen kysyy
tuotteista, ettd onko tdma tyttdjen vai poikien, vaikka tuote on usein suunnattu mo-

lemmille.”
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"Sanoisin naiden mun 10 vuoden asiakaspalvelukokemuksen perusteella, etta n.
80% ulkomaalaistaustaisista metsastaa alennusta. Taas ihan kantasuomalainen tu-
lee kauppaan hakemaan yleensa jotain tiettyd ja tietda mita han tulee hakemaan
mahdollisesti tai pystyy ainakin kuvailemaan sen mita tuli hakemaan, mika oma

tarve on.”

”Joissain asiakkaissa huomaa kulttuurisia eroja, esimerkiksi jotkut yrittavat tinkia ver-
rattuna suomalaisiin. Eroja nakyy myds ostokayttéaytymisessa, yleensé juuri ulko-

maalaistaustaiset tulevat suuremmalla porukalla ja etsivat enemman alea.”

"Meidan asiakaskunnasta tosi moni havittelee tarjouksia ja edullisia hintoja ja muuta,
joten en ehké lahde heti ehdottamaan tuotteita kallimmasta paasta, koska yleensa

tama asia tulee lopulta vastaan.”

"Jotkut asiakkaat tykkaavat, etté olet mahdollisimman palvelualtis, jotkut haluavat,
ettd olet mahdollisimman selva ja jamakka. Se on aluksi sellaista tunnustelua, etta

mista ja miten toinen haluaa keskustella.”

Eras haastateltava nosti myos, etta useat ulkomaalaistaustaiset ovat pitdneet vapaasta
keskustelusta, aiheena esimerkiksi toisen kulttuuri. Kaksi haastateltavista piti yleista jutus-
telua tervetulleena ja sita kuvailtiin esimerkiksi "raikastavaksi’. Small talkkiin ja sen laa-
tuun vaikutti molemmilla se, kuinka hyvin molempien kieliosaaminen kohtasi. Yksi haasta-
teltavista kuvaili my6s small talkin olevan itsessaan asiakkaan tarpeiden kartoitusta, ver-

rattuna suomalaiseen, jonka kanssa se on usein muu myyntitilanteen ulkoinen asia.

"Annan enemman asiakkaan aloittaa keskustelut, jolloin voin tunnistaa toisen kielitai-
don tarkemmin ja lahte& mukaan keskustelemaan. Jos huomaan ettei yhteinen kieli-
taito ole niin hyva, niin sitten en ala tekemdaan sité, niin paljon, vaan keskityn enem-

man itse myyntipuheeseen.”

"Valilld esimerkiksi joku on maininnut jotain oman maansa presidentista tai kansallis-
sankarista, kuten urheilijasta. Jolloin olen kysynyt sitten, ett kuka hén oikein on.

Olen usein vastannut myds kertomalla omasta maasta, ettéd mika taalla on hienoa ja
niin edelleen. Moni tykkaa kayttéa puheenaiheena omia juuriaan, jolloin ajaudun hel-

posti mukaan keskusteluun.”

”Jos esimerkiksi suomalaisen kanssa keskustelee ja kysyy mita he tarvitsevat, niin
yleensa he vastaavat siihen hyvin suoraan. Heille small talk on yleensa ihan joku
aihe, mika liittyy ihan myyntitilanteen ulkopuoliseen asiaan. Ulkomaalaisen kanssa

small talk on itse kartoittamista siina samalla.”
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Tarkentavan kysymyksen syventyessa tarkemmin kulttuurikohtaisiin havaintoihin ja eroihin,
niin kahdelta haastateltavista I0ytyi aiheeseen viela vahan lisattavad. Suurin osa haastatel-
tavista tata kysyessa ei ollut noteerannut kulttuurien valisia kayttaytymiseroja tai ei sita ky-
syttaessa tiedostanut. Kaikki loput havainnoista olivat yksittaisia, eik& naissa vastauksissa

esiintynyt tarkemmin samankaltaisuutta.

"Eri kulttuurit siis toimii eri tavoin, se on ihan ilmi selvda. Mutta en oo kiinnittanyt tar-
kemmin huomiota, ettd mité esimerkiksi kurdin, kongolaisen tai nigerialaisen kayttay-

tymisessa on eroja.”

’Jos tata asiaa ajattelee ihan kulttuurillisesti, niin kun kauppaan tulee mies ja nainen,
niin tervehdin miesta ensin, koska joissain kulttuureissa mies on se paa pointti, per-
heen edustaja. Olen ottanut sellaisen askeleen, ettd otan molemmat kuitenkin huomi-

oon, mutta silmékontaktin enemman mieheen.”

"Sen ma tiedan siis, ettd afrikkalainen mies on tosi ylpe& mies ja mielestani, niin on
lahi-itdmainen mies. Tiedetddn mité halutaan ja ollaan aika paattavaisia. Tietenkin ne
erot tulee sitten enemman uskonnosta, mutta en m& muuten oo huomannu mitaén

konkreettisia eroja.”

"Japanissahan on sanonta, etta asiakas on jumala.”

Tahan menneista haastatteluiden tuloksista voidaan nadhda se, etta ainakin suurin osa
haastateltavista tiedosti jollain tasolla monikulttuurisuuden tuomia kayttaytymiseroja, tun-
nisti eroja ostokayttaytymisessa ja mukautti toimintaansa tilanteen mukaisesti. Suurin osa
siitd, mitd monikulttuurisuudesta oli otettu huomioon ja miten monikulttuurisuutta oli otettu
huomioon, liittyi vahvasti kielellisiin seikkoihin ja menettely oli siita riippuvaista. Kulttuuri
kohtaisia sisall6llisia eroja ei ollut juurikaan tiedostettu, eik& kulttuurikohtaisia toimintatapoja

voitu tunnistaa.

11.3 Haasteet ja vahvuudet
11.3.1 Haasteet

Nelja viidesta vastaajasta ei kokenut monikulttuurista asiakas- ja myyntity6ta haastavaksi
ja yksi piti sitd vahan haastavana. Tasta alustavasta lausunnosta riippumatta jokainen
haastateltava toi lopulta esille kielimuurin tuomat mahdolliset vaikeudet, joten haasta-
vuutta on havaittavissa, mutta vain tilannekohtaisesti. Kielimuurin tuomilla haasteilla oli sit-
ten oletettavasti my6s kauaskantoisempia vaikutuksia liittyen myyntitilanteen eri vaiheisiin.

Lopulta kaikilla oli jokin tai jotain tiettyja vaiheita, mitka koettiin jollain tasolla haastaviksi.
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"Ei ole haastavaa, mutta valilld on vaikeampaa kommunikaatio vaikeuksien takia, jos

ei ole mitdan yhteista kielta, jos ei ole esimerkiksi suomi tai englanti kauhean hyva.”
"Ei nyt oikein ole haastavaa. Ainut sellainen haaste on kielimuuri, joka on vaikea.”

"Alustavasti ei ole haastavaa, mutta jos siina on kielimuuri, niin se vaikeuttaa asiaa
paljon. Ja jos se on paha, ettei kumpikaan ymmarra toisiaan, niin se tuo tosi paljon
haastetta siihen, mutta yleisesti ottaen ei ole hirve&n paljon hankalampaa. Aika &k-

kia kuitenkin I6ytyy yhteinen savel.”

Yhdessé haastattelussa nousi esille hyva nosto, jonka pohjalta voidaan todeta, etta haas-
tavan tai ylitsepdadsemattoman tilanteen voi kaantéda myos voitoksi, jos vain uskaltaa heit-

taytyd. Myyntityon ei tarvitse aina olla vakavaa.

"Kerran oli italialainen asiakas, joka puhui kovasti italiaa. Kysyin sitten, etta puhuuko
han espanjaa ja han vastasi kylla, kylla. Siihen yritin parhaani vastata selittamalla,
ettd puhun sitten vain ihan vahan. Mutta tasséakin tilanteessa huomasi asiakkaasta,

ettd han arvosti, etté tulin edes jollain tavalla vastaan asioissa.”

Henkilokohtaiset haasteet koskien myyntitilanteen eri vaiheita olivat hyvin yksilokohtaisia,
eika niista ollut lI6ydettavissa suurta yleistettavyytta. Kaksi vastauksien haasteista kohdis-
tui asiakkaan tarvekartoitukseen, toiset kaksi lisd myyntiin ja yksi small talkkiin. Kaikkia
haasteita selvittdessa tuli selvasti esille kielimuurin vaikutus. Kysyessa eri vaiheiden haas-
tavuudesta, yritettiin painottaa selvasti, sita ettd mikd on haastavin vaihe eritoten monikult-
tuurisessa asiakas- ja myynti tilanteessa, seka tiedusteltiin, ettd huomaako haastateltava

haastavan osa-alueen olevan sama vai eri, kuin ihan suomalaiselle myydessa.

"Myynnin vaiheista ehka esiin astuu small talk. jota tulee aina.”

"Kartoitus ja asiakkaan tarpeen selvittdminen on vaikein, koska jos asiakas ei ym-

marra mita han tarvitsee, niin miten siina voit auttaa sitten.”

"On ihan erilaista lahtea vastaamaan suomalaiselle, joka kertoo, etta "Tulin hake-
maan laakarin kehotuksesta pronaatiotuettua kenk&a”, kuin ulkomaalaiselle, joka ky-
syy, ettd "Onko teilla alennus kenkaa?”. Periaatteessa jalkimmainenkin on helppo
kysymys, mutta vahan ymparipyored, ettd joo tassé ois lasten kenkid alennuksessa

ja néin.”
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"Myynnin vaiheista haastavimpana koen lisdmyynnin, koska jos esimerkiksi on kieli-
muuria, niin miten siind sitten alat viela myymaan extraa. Jos ei tieda mydskaan niin

paljon toisen kulttuurista, niin on vaikea tietda mita han voisi hakea.”

"Esimerkiksi lisamyynnin koen yhtd haastavana, kuin suomalaisenkin kanssa, koska

se on muutenkin minulle haastavaa yleisesti.”

Tulokset vaatisivat mielestani kuitenkin myos rinnalle erillisen tutkimuksen tai tarkemman
selvityksen myyijien yleisista haasteista myynnin vaiheista, ilman monikulttuurista aspek-
tia, jotta haasteet olisivat selvasti eroteltavissa tapauskohtaisesti toisistaan. Toki haasteet
voivat kohdistua joka tapauksessa samaan vaiheeseen, mutta tiedusteltaessa haasteita,
teemana monikulttuurinen aspekti, olisi tarkeaa tulosten luotettavuuden kannalta, etta

asiayhteys sailyisi mahdollisimman tarkkana.

11.3.2 Omat vahvuudet

Monikulttuurisen tydn haastavuuden kartoittamisen jalkeen, haastateltavilta kysyttiin hei-
dan mielipiteitaan, siitéd mitkd ovat heidan mielestaan tarkeimpia myyjan taitoja onnistu-
neen myynnin ja asiakaskokemuksen takaamiseksi. Myyjia pyydettiin kertomaan mahdolli-
suuksien mukaan kolme omaa henkilokohtaista vahvuutta tahan liittyen, niiden maara
vaihteli yhdesta- kolmeen. Vahvuuksissa pinnalle nousi etenkin karsivallisyys, jonka nelja

haastateltavaa viidesta kertoi olevan yksi tarkeimmista taidoista.

"Karsivallisyys on ehka sellainen. Huomaa usein, kun myyjilléa palaa pinna joidenkin
asiakkaiden kanssa, kun he eivét varsinkaan osaa hyvin suomea. Se on juuri siing,
kun ei l6ydy yhteista keilta, niin loppuu karsivallisyys kesken, varsinkin jos toinen on
todella epaselva. Tilanteissa pitéisi olla taisteluhenked.”

"Kylla siind aika paljon tarvitaan karsivallisyytta ja koen, ettéd minulla riittaa sita ta-

manlaisissa tilanteissa.”

"Kuuntelu on yksi. Karsivéllisyys menee varmaan samaan, jos esimerkiksi reklamaa-
tio tapauksessa kestaéa kauan, kun joutuu selittimaan yksinkertaisemmin toiselle
asioita. Silla tavoin, ettd asiakaskin ymmartéisi varmasti, ettd mik& on homman nimi,

ilman ettd menn&én vain mahdollisimman kovaa ja suoraa eteenpain.”
Toistuvuutta vastauksissa l6ytyi myds kommunikaatio taidoissa, joita nelja viidesta haas-
tateltavasta piti yhtena tarkeimpana taitona. Kolmella vastaajista siind korostui enemman

verbaalinen osaaminen ja yhdessa myds kehonkielen osaaminen.

"Varmaan, etta yrittda juuri englanniksi tai kahdella eri kielella edistaa tilannetta.”
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"Small talk on toinen, koska on kiinnostavaa kuulla toisten kulttuureista. Varsinkin
heidan kanssa, jotka ovat panostaneet enemman suomen kielen tai englannin kielen
opiskeluun, jolloin asiakkaasta saa enemman irti, kuin suomalaisen asiakkaan
kanssa.”

”Ja koen, ettd pystyn iimaisemaan itsedni tosi selkeasti, etta toinen ymmartaa hy-

vin.”
"Mun vahvuuksia on siis, se ettd ma oon ulkomaalaistaustainen. Se, ettd ma puhun
samaa kieltd, mun kehonkieli liikkuu védh&n saman henkisesti, kun ma haluan sen

likkuvan niin. Samankaltaisuus ei siis ole vain, ettd olen myds ulkomaalainen, vaan
se etté puhun samanlailla, seké verbaalisesti ja fyysisesti.”

Tarkentaessa haastateltavalta, joka tunnisti kehonkielen hyddyntamisen omaksi vahvuu-
dekseen, mahdollisia vinkkeja kehonkielen hyddyntamiseen, niin esille ei noussut mitaan
erillista vinkkia. Kyseisen haastateltavan kanssa taito oli kertynyt vahvasti kokemuksesta,

elamisesta monen eri kulttuurin ymparéimana.

"Mielestéani ei ole mitdén erikseen, on vaan kulttuurisia eroja, esimerkiksi meidéan
kulttuurissa miehet puhuu tosi kovaan aaneen ja ne nayttaa tosi vihasilta, vaikka ne
ei 00 yhtdan. Tommosii pienii juttui, mut sun pitda vaan elaa sita kulttuurii ja olla

siella sisalla, etta sa hiffaat sen.”

Kahdessa vastauksessa myos korostui mielestani hyvin tiivistettyna "empaattisuus” ja
"huolenpito”.

"Ehka, niin kuin aikaisemmin sanoin, etta olen tosi empaattinen ja haluan auttaa

heita parhaalla tavalla.”

"Toinen on, etté pyrin ottamaan toiset vastaan niin, etta toiselle tulee mahdollisim-
man tervetullut olo, ettei ainoastaan huomioi suomalaisia asiakkaita. Sellainen extra

hymy, etta tervetuloa ja kerro vain, jos tarviit apua. Extra care.”
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11.4 Tunteet ja palkitsevuus

Taman teeman alla haastattelevilta kysyttiin, mita tunteita monikulttuurisen myyntitilanteen
onnistuminen heréttaa, eli mitka ovat fiilikset, kun asiakas on lahtenyt meilta tyytyvaisena,
omat ostotarpeet tyydytettyiné ja mahdollisesti ylitettyina. Tarkentavana kysymyksena pai-
notettiin onnistumisen palkitsevuutta verrattuna supi suomalaiseen myyntitilanteeseen.
Haastateltavista nelja viidesta oli sitd mieltd, etta monikulttuurisen myynnin onnistuminen
on palkitsevampaa kuin kotimainen ja muutenkin kokivat niissa onnistumisen tunteita.
Kaksi haastateltavaa purkivat tarkemmin omia tunteitaan tilanteissa, joista toinen mainitsi
palkitsevuuden johtuvan osin uuden oppimisesta ja itsensé haastamisesta. Toinen haas-
tateltavista nosti, etta asiakkaan kiitollisuuden esimerkiksi karsivallisyydesta omassa toi-
minnassaan huomaa usein ilman erikseen kiittdmista. Yksi haastateltava kertoi, jopa saa-

neensa pari kertaa tippia, muodollisista vastusteluista huolimatta.

"Periaatteessa joo tuntuu palkitsevammalta, koska silloin joutuu antamaan itsestaan

entistd enemman.”

"On palkitsevampaa, saan enemman irti. Niin kuin alun esimerkin mukaan, tulee yl-
peyden tunne, etta toimin paremmin kuin he, jotka myivat minulle ja aidilleni mui-

noin.”

"Tunnen, etta on palkitsevampaa myyda ulkomaalaistaustaiselle, kuin perus kan-
tasuomalaiselle. Vaikka sitda myy onnistuneesti suomalaiselle Pekalle, niin ei siita
vield takaperinvoltteja hypitd, vaan sitten kun saat myytyd maahanmuuttajataustai-

sen ison kuitin, niin silloin voi onnitella itsedan.”

*Jollain tavalla jaa viela parempi fiilis. Ja jos toinen lahtee tyytyvaisena ja viela sa-
noo kiitokset avusta tai jotain, niin jaa viela parempi fiilis, verrattuna siihen, etta pe-

rus "Tarja” tulee ja myyt, vaikka sekin on ihan jees, mutta niin...”

Yhden haastateltavan mielesta palkitsevuudessa ei koettu olevan juurikaan eroa suoma-
laiseen tilanteeseen ndhden. Haastateltava ei tuntenut alun perink&én suurta palkitsevuu-
den tunnetta onnistuneesta myynnista riippumatta kulttuurista. Tilanteen vaikeustaso ja

haastavuus vaikutti lopulta hdnenkin onnistumisen tunteeseensa positiivisesti.

"En koe ainakaan palkitsevuudessa mitdan eroa suomalaiseen tilanteeseen nahden.

Yhté palkitsevaa se on kuin muissakin asiakaskohtaamisissa.”

”Jos nyt siis on vaikea tilanne, niin olen toki, ettad "Jes” ja on ihan kiva fiilis, kun on

saanut vieda asian loppuun asti.”
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11.5 Tietotaso ja ulkopuolinen tuki

Viimeisessa teemassa haastattelevat vastasivat kysymyksiin littyen omaan tietotasoon
monikulttuurisuudesta ja sen riittdvyyteen omassa asiakaspalvelu- ja myyntitydssa. Kysy-
mys oli muotoiltu seuraavanlaisesti, "Koetko usein tunnetta, etta voisit tarvita lisda tausta-
tietoa toisen kulttuurista, jotta voisit tarjota parempaa asiakaspalvelua?”, tarkentavana ky-
symyksené tiedustelin, enemman mahdollisen lisatiedon tarpeen sisallosta ja mihin tilan-
teisiin lisatieto toisi helpotusta. Lisatiedon tarpeen kartoittamisen jalkeen selvitin viela eril-
lisella kysymyksella olisiko lisatieto tervetullutta ja tarpeellista ulkopuolisen tuen muo-
dossa, eli tassa tapauksessa tydnantaja Stadium Itiksen kautta esimerkiksi myyntikoulutu-
kissa tai muissa kokouksissa. Tarkentavana kysymyksena edelliseen myyjilta kysyttiin
tuen tarkempaa muotoa ja tarkoitusta, vastaamisen helpottamiseksi annoin esimerkkeja
lisatuen sisalldsta, joita oli esimerkiksi ostokayttaytyminen, tavat ja prioriteetit. Haastatel-
tavien omien lisatiedon- ja tuen tarpeiden lisdksi monelta saatiin kerattya myds mainioita
kehitysehdotuksia, miten monikulttuurisuutta voitaisiin ottaa paremmin huomioon myyma-

latasolla.

11.5.1 Tietotaso

Kun tiedusteltiin oman lisatiedon tarpeesta, niin nelja haastateltavaa viidesta oli sita

mielta, etta se olisi tervetullutta ja siita olisi mahdollisesti apua omassa tydssaan, parem-
man asiakaspalvelun tuottamiseksi. Kaikissa vastauksissa korostui haastateltavien avoin
mielenkiinto vieraisiin kulttuureihin, haastateltavana sain kasityksen, etta lisatieto olisi ter-

vetullutta ja sita ei ole koskaan liikaa.

"Olisi hyva saada lisaa tietoa ja vinkkia, koska on jotenkin tottunut tallaiseen suoma-

laiseen tyyliin. Myyntityylikin on sellainen ns. suomalainen.”

"En tunne siis, ettd todellakaan tiedan kaikista kulttuureista, joten koen, ettd ehdotto-
masti ois kiva tietda esimerkiksi keski-Euroopan kulttuureista lisda, kuten slaavi-

maista.”

"Haluaisin tietda lahemmin, miten ihmiset kayttaytyvat eri vieraissa kulttuureissa,
jonka avulla osaisin paljon paremmin ymmartaa heita. Kun sa katsot lahempaa ihmi-
sid, naet miten he toimivat, puhuvat, elehtivat, niin se riittaa, et sé tarvitse enempéaa,

ainakin henkilokohtaisesti se riittda.”

"Uskon, etta tietyissa tilanteissa, kuten jos on kielimuuria, niin voisi olla hyddyllista.

Jos ei ole, niin kielella pystyy kylla kertomaan tarpeeksi toisen tarpeista.”
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Yksi haastateltavista ei kokenut lisatiedon eri kulttuureista auttavan omassa myyntity0s-
saan tai ei ainakaan uskonut sen tuovan apua. Han ei kuitenkaan ollut lisatietoa vastaan,

vaan myonsi sen olevan varmasti hyva asia, mutta ei kovin kriittinen tarve.

"Ma olen jotenkin tottunut tuollaisiin kulttuurien kayttdytymiseroihin, niin en ole ajatel-
lut asiaa sen enempad, ettd en koe. Tuossa, ettd saako viestin perille on valilla han-
kaluuksia, mutta en koe, etté tarvitsisin taustatietoa kulttuurista tai en usko, etta se

auttaisi minun myyntiani.”

Kysymalla tarkentaen, etta mité tietoa myyjat, jotka kokivat lisatiedon tarpeelliseksi, niin
kolmella oli ainakin yksi aihepiiri mielessa. Yksi haastateltavista osasi, jopa kertoa tarkem-
min, ettd miten lisatiedon tarjoaminen voitaisiin toteuttaa tydnantajan puolesta. Muut tar-

kemmat lisatiedon tarpeet liittyivat ostokayttaytymiseen ja kulttuuri kohtaisiin tapoihin.

"Pitaisin hyodyllisena ja meidan yritys voisi pitda esimerkiksi kulttuuri diaesitys mat-
koja. Esim. "meilla kdy usein tastd maasta asiakaskuntaa ja tassa on vahan lisatie-
toa”. Yleisesti voisi lapivalaista kulttuureja ja kertoa maiden yleisia tapoja, maailman-
ymparysmatkoja, minkalaista maassa voi olla, jolloin tietdd vahan mita jotkin asiat

voivat tarkoittaa”.

"Kylla kulttuurien sisaisista ostokayttaytymisista olisi kiva saada lisatietoa, etenkin
taalla Ita-keskuksessa, koska taalla on varmasti verrattuna muihin myymalihin
enemman monikulttuurisuutta. Voisi toimia taalla, jos olisi enemman tietoa, voisi va-

h&an enemman kohdentaa sité tietoa meidan asiakkaihimme.”

"Haluaisin tietda lahemmin, miten ihmiset kayttaytyvat eri vieraissa kulttuureissa,
jonka avulla osaisin paljon paremmin ymmartaa heitd. Kun sa katsot lahempaa ihmi-
sid, naet miten he toimivat, puhuvat, elehtivat, niin se riittda, et sa tarvitse enempaa,

ainakin henkilokohtaisesti se riittda.”

11.5.2 Ulkopuolinen tuki

Haastateltavista nelja olivat sitd mielta, ettd ulkopuolinen tuki olisi tervetullutta oman tyon-
antajan suunnalta. Kolme sen puolesta olleista olivat sitéd mielt&, etta tuki ja apu kohdistui-
sivat etenkin kommunikoinnin helpottamiseen. Kaksi kyseisista liittyivat omien tyontekijoi-
den monikulttuurisuuteen ja monikielisyyteen, kolmas liittyi myymal&n oman visuaalisen
ilmeen muuttamiseen monikulttuurisemmaksi, kuten monella kielella olevilla tarjous kyl-
teilld. Tarkentavina ehdotuksina painotettiin venajén ja englannin kielta, joiden kielella esi-

merkiksi kyltit voisi olla kdannettyina.
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"Ymmarran, ettd ollaan suomessa ja kyltit on suomeksi jne., mutta téalla voisi olla
myds englanniksi jotain. Esimerkiksi Stockmannilla on jotain kyltteja, jotka tyyliin nel-
jalla eri kielelld, joka on mielesta hieno juttu, ettd edes sen verran on nahty vaivaa.
Ne jotka kay siella Venajan rajoilla kaupoissa, niin onhan siellakin Venajaksi tekstia,

jonkinlaista maantieteellista pelisilmaa.”

"Mun mielesté on hyva, etta taalla Itiksesséd on huomioitu ja huomioidaan, etté on
henkilokuntaa, jotka osaavat eri kielid. Mun mielesta tdma on ehka paras apu tallai-
sessa tilanteessa. En tieda oikein esimerkiksi kokouksissa, etté tuleeko siella esille

sellaista uutta tietoa, mita ei jo jollain tasolla olisi valmiiksi.”

"Yleisesti on ollut hyva, kun on voinut pyytaa vierasta kielta puhuvan kollegan
avuksi, jos on ollut iso kielimuuri monikulttuurisessa tilanteessa. Olisi ja on myds
hyva, etta taallakin on monikulttuurisia ihmisia toissa, jotka pystyvat jakamaan tietoa

ja auttamaan.”

Yhteensa kolmessa vastauksessa korostui vahvasti yleisesti monikulttuurisuuden huomi-
oimisen tarve yrityksen- ja myymalan tasolla. Etenkin Stadium Itiksen sijainti ja erittain
monikulttuurinen asiakaskunta heratti nailla kolmella myyjalla ajatuksia ja huomioon otta-
misen tarpeita. Yksi haastateltavista kertoi my6s suoraan, ettéd monikulttuurinen lisatieto
tukisi endottomasti henkilokohtaisesti myyntitilanteita, etenkin Itdkeskuksen myymaléassa.

”Olisi hyva jos meilla kerrottaisiin enemman tietoa, koska taalla on paljon monikult-

tuurisia asiakkaita. Se tukisi kylld myyntitilanteita ja muuta, eli kylla kiitos.”

Erés myyjista kiteytti, ettd yrityksen monikulttuurisuuden huomioiminen on hyvin tarkeaa ja
yrityksen omalla vastuulla. Samassa vastauksessa tuli myos toista kertaa ilmi aikaisem-

min k&sitelty asia, joka koski muslimin uimapukujen kokeilemisen haastavuutta.

"Yrityksen paana pitaisi mahdollistaa koko yritykselle, se etta jollain tapaa, etta ihmi-
set olisivat enemman tietoisia kulttuureista, jotenkin saada se nakymaén, kuinka
kulttuuriystavallisia sité ollaan. Se vastuu kuuluu jokaiselle yritykselle. Esimerkiksi
se, ettd musliminaiset eivat voi kokeilla alusasuja, uimapukuja ja bikineja myyma-
lassa. Tallaiset asiat pitaa ottaa huomioon. Pitda osata tuoda erilaisia vaihtoehtoja ja
samalla syyt pitda osata selittd&d miksi toinen saa ja miksi toinen ei. (kokeilla esim.

kotona ja palauttaa).”

Haastateltava, joka ei pitdnyt ulkopuolista tukea tarvittavana, oli kuitenkin myos sita
mieltd, etta Itis on hyvin monikulttuurinen paikka, johon h&n mainitsi, ettei tuesta haittaa-
kaan varmaan olisi. Tuki ei edelleenkaan tuntunut itselle valttAmattomalta kyseisessa

tydnkuvassa.
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"Se on totta joo, etta Itis on monikulttuurinen paikka. Jos tdma olisi vahan erilainen
duuni, niin voi olla, etta tarvitsisi enemman taustatietoa, mutta tima ei ole jotenkin

omalla tapaa syvallista.”

11.6 Loppusanat

Lopuksi haastateltavilta kerattiin vapaa muotoisesti omia lisdyksia kasiteltyihin aiheisiin ja
loppu “sitaatit”, eli ohjenuorat onnistuneeseen monikulttuuriseen myynti- ja asiakastyéhon.
Kolme haastateltavaa kertoivat kiteytetysti omat vinkkinsa ja ajatuksensa, yhdelta en
muistanut valitettavasti kysya erikseen loppusanoja ja toisella ei ollut mitaan lisattavaa.
Loppui sanoissa korostuvat yhteisen kielen merkitys, karsivéllisyys ja ennakkoluulotto-

muus.

”Ihan avoimin mielin. Ei kannata olla liian ennakkoluuloinen myéskaéan.”

"Karsivallisyys ennen kaikkea. Se on semmoinen, mita sanoisin, toivoisin ja melkein
vaatisin. Mekin ollaan vain ihmisia ja minullekin tulee valilla, etta ei vain jaksa, mutta
yritan silti niin pitkalle kuin pystyn. Usein huomaa, etté asiakkaatkin valilla luovutta-

vat, kun huomaavat, etteivat he saa pointtiansa perille.”

"Mun mielesta kielitaito ja kielimuuri on ehka se ratkaisevin tekija. Jos on yhteinen
kieli, kuten suomi tai englanti, niin mik& vain tilanne pystytaan kasitteleméaan, muu-

ten on sitten hankalampi.”
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12 Johtopéaatdkset

Haastattelututkimuksen tarkoituksena oli kerata Stadium Itiksen osa-aikaisilta tyontekijoilta
tietoa heidan tavoistaan tehda monikulttuurista asiakas- ja myyntity6ta, mika toimi myos
tutkimuksen paakysymyksena. Padongelman ratkaisemiseksi haastattelun rakenne oli
koostettu viidesta eri teemasta, jotka olivat: 1. yleiset ajatukset monikulttuurisuudesta
asiakas- ja myyntitydssa, 2. miten myyjat ottavat monikulttuurisuuden huomioon, 3. mah-
dolliset haasteet ja vahvuudet, 4. Omat tunteet ja palkitsevuus, 5. Tietotaso ja ulkopuoli-
sen tuen tarve. Eri teemojen oli tarkoitus avata syvemmin myyjien monikulttuurisen
myynti- ja asiakastyon sisaltta ja siihen vaikuttavia taustatekijoitd. Lopuksi epasuorasti
tutkimuksen paaongelmaan liittyen, myyjiltd kysyttiin, voisiko Stadium lItis tydnantajana
huomioida paremmin monikulttuurisuutta ja tarjota tukea myyjille. Tuloksia saatiin kerattya
mielestani tarpeeksi runsaasti, joka helpotti tuloksista ja kaydysté teoriasta johdettujen
johtopéaattsten tekemista. Seuraavaksi esitettavat johtopaatokset tuotettiin analysoimalla
ja peilaamalla tutkimuksista johdettua tietoa yhdessa opinnaytetytssa aikaisemmin koos-
tettuun teoreettiseen viitekehykseen, mikéa koostui monikulttuurisuutta kasittelevasta kirjal-
lisuudesta ja- tutkimuksista.

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta Stadium Itiksen haastateltavat osa-aikaiset
myyjat ovat monikulttuurisesti hyvin osaavia ihmisia. Myyjien tyékokemusta sen koommin
selvittamattd, kaikki haastateltavista olivat silmin nahden tietoisia monikulttuurisuuden ole-
massaolosta asiakaskunnassa. Haastateltavat tyontekijat olivat kaikki osa-aikaisia ja teki-
vat vaihtelevia viikkotuntimaaria, joka ei kuitenkaan silmin ndhden vaikuttanut negatiivi-
sesti monikulttuurisuuden huomioimisen laatuun. Hansenin, Singh:n, Weilbakerin, ja
Guesalagan (2013, 248) mukaan myyjat, jotka ovat kokeneempia monikulttuurisissa tilan-
teissa ovat myos tietoisempia kulttuurien seuraamuksista ja heidan kayttaytymistaitonsa
ovat muovautuneet hienostuneemmiksi, mik& nékyi suurella osalla myyjista. Kaikilta haas-
tateltavilta saatiin runsaasti informatiivisia vastauksia ja kaikilla voidaan todeta olevan nor-
maalia enemman kokemusta monikulttuurisista tilanteista, mitd kautta myds enemman tie-
toisuutta asiasta. Tama johtuu todennakdisesti juuri siitd, ettd myyjat ovat tydskennelleet
Itakeskuksen alueella, joka on todetusti monikulttuurista aluetta, saaden samalla lisaa ko-
kemusta monikulttuurisesta tydsta. Lisaksi toisen monikulttuurinen tausta tuntui kuitenkin
olevan erityisesti avain asemassa syvemman tieto- ja taito tason saavuttamisessa. Edel-
listé voidaan pitaa lisdhavaintona, silla tutkimuksen tarkoituksena ei ollut tarkemmin ke-

rata haastateltavien demograafisia taustoja, eika tehda niiden avulla analyysia.
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12.1 Yleiset ajatukset monikulttuurisuudesta asiakas- ja myyntitydsséa

Suurin osa haastateltavista kuvaili alussa monikulttuurisuuden nostavan esille ensim-
maiseksi kielelliset asiat, etenkin kielimuurin. Kun myyja tunnistaa toisen monikulttuurisuu-
den ja toteaa sen olevan eri kuin omansa, niin eroavaisuus voi synnyttaa helposti identifi-
oinnin merkkej4, joista voi muodostua esimerkiksi negatiivisia ennakkoluuloja, kuten tutki-
muksen tapauksessa mahdollisen kielimuurin ja sen tuomat haasteet. Naiden tapauksien
syntymiseen vaikuttaa merkittavaksi myyjan ja asiakkaan kulttuuri-identiteettien vahvuudet

ja niiden yhteen tdrmays. (Hopkins 2009, 50.)

Kielellisiin seikkoihin keskittyvissa vastauksissa korostui vahvasti yhteisen kielen puuttu-
minen kokonaan, joka koettiin aiheuttavan negatiivisuutta ja odotusten laskua myyntitilan-
teessa. Kaikki haastattelijat tarkoittivat ymmartaakseni verbaalista kieltd. On hyvin yleistg,
ettd myyja ja asiakas eivat jaa aina samaa kieltd, seka jos jakavat niin se ei ole aina yhta
hyvaa molemmilla. Kaikki myyjat tuntuivat luottavan hyvin paljon verbaliikkaan, mutta
Chaneyn ja Martinin teoriaan vedoten verbaalinen kielitaito ei aina tarkoita kommunikaati-
ollisesti patevaa, viestin perille saamiseen voivat vaikuttaa esimerkiksi toisen vahva ak-
sentti. (Hopkins 2009, 48). Tutkija Albert Mehrabian (Nieminen 2014, 120) mukaan koko-
naisviestinnasta kuitenkin vain 7 prosenttia koostuu puhutusta kielesta, joten huomiota
kannattaa keskittda myds sanattomaan viestintdan, joka kattaa viestinnésta 55 prosenttia,
ja tapoihin kommunikoida, kuten ddnenkayttdon, joka kattaa viestinnésta 38 prosenttia.
Mehrabian mukaan sanallisen viestinnan merkitys kasvaa vasta, kun kahdenvalinen tunte-
mus vakiintuu, joten usein lyhytkestoisissa asiakas- ja myyntitilanteissa paino on myoés

vahvasti muussa kommunikoinnissa, kuten kehonkielessa.

Tuloksissa korostui myés kaikkien ottaminen huomioon samanarvoisina ihmising, ilman
ennakkoluuloja, lukuun ottamatta kielimuurin pelkoa, mika vaikuttaa positiivisesti siihen,
ettd stereotypiat jAdvat huomioimatta ja asiakkaan kanssa edetdén lahtékohtaisesti ilman
negatiivisia asenteita ja ennakkoluuloja (Sadri & Flammia 2011, 222). Monen neutraali
suhtautuminen vaikuttaa samankaltaiselta, kuin suomalaisilla usein esiintyva kohtelias
tapa kuunnella asiakasta rauhallisesti ja keskittyneesti, joka toimii, kun halutaan ehkaista
suurempien konfliktien syntymistéa (Nieminen 2014, 90). Stereotypioiden ylitse nakeva
neutraali suhtautuminen osoittaa myds suoraan asteittaista kulttuurialya, reaktiokyvyn ta-
solla, jossa toinen sulautuu tiedostamattaan kulttuuri normien olemassaoloon (Thomas &
Kerr, 2017, luku 8). Suhtautuminen tukee lisaksi teoriassa esiintyvaa kasitysta siita, etta
monikulttuurisen tyon mukautuva kayttaytyminen kuuluisi synnyttaa myyjan ja asiakkaan

valille samankaltaisuuden tunnetta (Hansen 2013, 249).
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12.2 Miten monikulttuurisuus otetaan huomioon

Haastateltavien kuvaillessa, miten he ottavat monikulttuurisuutta huomioon, suurin osa
mainitsi kommunikoivan kielimuurin ollessa lasné, sen suuruudesta riippuen, tarvittavan
yksinkertaisesti. Yksinkertaistaminen nékyi esimerkiksi oman kielen tason alentamisella,
seka pitamalla tuotteiden hyotyjen ja ominaisuuksien sisallén yksinkertaisina. Park ja Hol-
loway (2003, luku- Results), seka Franke ja Nadler (2008, luku 4) saivat selville meta-ana-
lyysissaan, etta kokeneemmat ja asiakassuuntautuneemmat myyjat ovat kyvykkaampia
toimimaan tydéssaan mukautuvammin, mik& nakyy selvéasti haastateltavien tavassa ottaa
toisen monikulttuurisuus huomioon. Myyjien selva asiakassuuntautuneisuus vaikuttaa
myo6s Hansenin, Singh:n, Weilbakerin, ja Guesalaga mukaan positiivisesti monikulttuuri-
sen myyntitydn mukautumisen taitoihin. (2013, 248). Myyjien kielen tason alentamista toi-
sen kielen tasolle voidaan kutsua myds “peilaamiseksi”, joka voidaan tulkita positiivisesti

toisen asenteiden ja ideoiden hyvaksymisena (Pease 2004, 258-259).

Muutama haastateltava kertoi kohtaavansa ja toimivansa myyntitilanteessa hyvin saman-
lailla, kuin suomalaisenkin kanssa, joka on edelleen positiivinen asia identifioinnin karsi-
miseksi, mutta se ei aina riitd, jos halutaan aidosti asettautua toisen asemaan ja ymmar-

taa toisen kayttaytymisen taustoja (Nieminen 2014, 90).

Suurin osa haastateltavista oli tunnistavinaan my6s ulkomaalaistaustaisten asiakkaiden
olevan usein alen perassa. Tahan havaintoon ei I0ydy itselta tarpeeksi teoreettista tausta-
tietoa, joten siihen voi vaikuttaa hyvin moni asia. Yhta hyvin suomalaisetkin asiakkaat ha-
kevat usein alennuksia, joten asia vaatisi tarkempaa tutkimustyotd. Moni haastateltava eh-
dotti samaan aiheeseen ehdottavansa usein tuotteita hinnan avulla, ilman kuitenkaan
yleistdmista, vaan mukautuvasti asiakkaan tarpeiden mukaan. Tama vaikuttaa mielestani
vain asiakaslahtoiselta toiminnalta ja siihen voi liittyd myds kulttuuridlya, koska myyja on

mahdollisesti tunnistanut tietyn tasoisen kulttuuri normin.

Myyijien toiminnan empaattisuus, hienovaraisuus ja huomioinnin korostaminen nakyvéat
my0ds edukseen teorian valossa. Vaikka alkutiedustelujen perusteella moni tunsi epavar-
muutta ulkomaalaistaustaisen asiakkaan kohdatessa etenkin, kun kielimuuri on vahva,
niin asiakkaiden kohtaaminen ihmisin&, kuten muutkin, osoittamalla empatiaa ja- "extra
huomiota”, osoittaa esimerkiksi sen, etta myyjat osaavat taitavasti sivuuttaa omia negatii-
visia tunteitaan, eivatka anna niiden ottaa valtaa. Marjut Niemisen (2014, 200) mukaan
taitava myyja osaa katkea vahvat tunteensa hetkellisesti ja niiden hillintd, rauhallisuus ja
aito kuunteleminen edistavat ratkaisun loytamista ja luovaa ajattelua. Edella mainitut myy-
jien taidot yhdistettyna kahteen mainioon havaintoon myymalaymparistossa, jotka liittyivat

tapaan puhua asiakkaalle varmuuden vuoksi ilman késkevaa savya, seka tapaukseen,
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jossa somalinainen ei voinut sovittaa uima-asua myymalassé, osoittavat, ettéd myyjien kes-
kuudessa osataan havainnoida taitavasti ja osoitetaan aitoa kiinnostusta monikulttuurisuu-
desta ja sen sisaltdmista eri tavoista. Myyjien monikulttuurisuuden huomioimista voidaan
my0s verrata Marjut Niemisen tekemé&éan nelikenttdéan monikulttuurisuuden huomioimi-
sesta, jossa kolmannessa ohjenuorassa painotettiin juuri asiakkaan tunteiden ymmarta-
mista ja toisen saappaisiin asettumista. Empatialla on vahva vaikutus myds ongelmalli-
sissa, rajahdysherkissa tilanteissa, koska se usein rauhoittaa tilanteita (Nieminen 2014,
201).

Keskustellessa haastattelevien kanssa lisda havainnoistaan ulkomaalaistaustaisten asiak-
kaiden kanssa, nousi esille paljon yksittaisia havaintoja. Havainnoista ensimmaiseksi pa-
laten kaskevan savyn tapaukseen, niin tapaus ei ole ollenkaan epatavallinen, vaan kult-
tuurien valiset verbaaliset konfliktit ovat teorioiden mukaan hyvin mahdollisia, jos eri ta-
voista ei etukateen tieda. Tapaukseen on voinut hyvin vaikuttaa esimerkiksi myyjan ja asi-
akkaan kulttuurien erilaisuus valtaetaisyyden asteikolla. Korkean valtaetéisyyden maissa,
kuten arabikulttuureissa, verrattuna suomeen, vallitsee vahva sosiaalinen hierarkia, missa
vallan jakaminen ja hyvaksynta tulee luonnostaan. Korkean hierarkian kulttuureissa on
yleista, ettd esimerkiksi asiakasta pidetdén ylempi arvoisena asiakaspalvelutilanteessa,
kuin myyjaa, josta konflikti on voinut saada kipindnséa. (Mooij 2011, 47.). Kun tdmanlainen
konflikti sattuu kohdalle, niin myyja voi miettia ensin johtuiko reaktio mahdollisesti omasta
tahallisesta vai tahattomasta kommunikoinnista. Kulttuurien valisessd kommunikaatiossa
on aina riski, etta toinen voi tulkita omaa kehonkieltaan eri tavalla kuin sen oli tarkoitettu
tulkittavan. Tiedostamalla tdméan ja mukautumalla palautteeseen mahdollisimman nope-

asti voi myyja lievittda konfliktin vaikutusta. (Samovar 2012, 292.)

Tuloksista nousi esille pari nostoa, etta joidenkin monikulttuuristen asiakkaiden ostokayt-
taytymisessa esiintyy usein selvaa sukupuolisidonnaisuutta, eli moni haluaa selvan var-
mistuksen, onko tuote suunnattu poijille vai tytdille, vaikka tuote olisikin molemmille tarkoi-
tettu. Havainto on tyypillinen kulttuureissa, jossa Hofsteden epa&varmuuden sietdmisen
arvo on suuri, eli siella tukeudutaan vahvasti sdantdihin ja muodollisuuksiin. Kasvojen me-
nettdmisen pelko voi olla my6s yksi syy varmistamiselle, joka on yleista yhteistkeskei-
sissa maissa. (Mooij 2011. 48-49.).

Arabikulttuurit ovat yksi esimerkki, missa kyseiset arvoasteikolliset ulottuvuudet ovat vah-
voja. Yksi erillinen havainto koski joidenkin ulkomaalaistaustaisten liikkkuvan usein suu-
remmalla porukalla, mik& on normaalia yhteisokeskeisissa ja kollektiivisissa kulttuureissa,
joissa perhe ja ystéavat ovat suuressa merkityksessa ja usein mukana vaikuttamassa osto-

paatdkseen, kyseinen havainto on tavanomaista esimerkiksi arabikulttuureissa (Mooij
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2011, 48; Morrison & Conaway 2012, 183). Tuloksissa puhuttiin my6s silloin talldin ilme-
nevasta tinkimisesta, joka voi johtaa juuriaan esimerkiksi arabikulttuureille tyypilliseen ta-
paan kayttaa keskustellessa suostuttelua oman tahtonsa lapi saamiseksi. Arabian kie-
lessé on vanha sananlasku, joka kiteyttdd hyvin tinkimisen tavoitteen: “Kiss the dog on his
mouth until you get what you need out of him”. (Suchan 2014, luvut- Arabic Persuasion

Strategies & The Importance of Highly Ornate Language.)

Kaksi haastateltavaa korosti small talkin merkitystd omassa tydsséaéan ulkomaalaistaustais-
ten kanssa. Toinen mainitsi keskusteluaiheiden liittyvan joskus toisen kulttuuriin ja taustoi-
hin, milloin tapahtuu toisen kulttuurin rikastamista (Holliday 2011,183). Kahden eri kulttuu-
reista tulevan kesken kayty avoin keskustelu on arvokas opettaja, kun halutaan oppia toi-
sen kulttuurista, tavoista ja kayttaytymisestd. Small talk kehittaa tehokkaasti kulttuurialya,
kun halutaan kerata tietoa tai kehittaa tietoa kaytannon taidoiksi (Thomas & Kerr, 2017,
luku 8). Tuloksissa esiintyi myds maininta siita, etta ulkomaalaistaustaisen kanssa kayty
small talk siséltaa myos samalla asiakkaan tarvekartoitusta, verrattuna suomalaiseen ta-
paan, jossa aihe on yleensa myyntitilanteen ulkopuolinen asia. Esimerkiksi arabikulttuu-
reissa on tavallista, ettéa kaupantekoa solmitaan pitkdan, mihin kuuluu molemminpuolisen
luottamuksen rakentaminen, jota pyritddn ansaitsemaan avoimella keskustelulla ja small
talkilla (Lewis 2000, 336).

Kaksi myyjaa olivat tunnistaneet tarkemmin kulttuurien sisaltdmia kayttaytymiseroja, ku-
ten, ettd joissain kulttuureissa miesta pidetdén perheen edustajana, joten hanta kannattaa
tervehtia ensin, kuitenkaan unohtamatta muiden seuralaisten lasnéoloa. Toinen havainto

oli, etta afrikkalainen- ja lahi-itdmainen mies ovat hyvin ylpeita ja paattavaisia.

Se, ettd perheen paa on yleensa mies ja isa, on erittdin tavanomaista etenkin arabikulttuu-
reissa, joissa isalla on vastuuta kantavin rooli pitaa huolta perheen henkisesta ja fyysi-
sesta hyvinvoinnista (Kabasakal & Bodur 2002, 46). Hant& onkin kohteliasta huomioida ja
tervehtia ensimmaiseksi, koska han tekee yleensa lopullisen ostopaatoksen. Jos téllaisen
asian unohtaa, niin asia ei ole maailman lopun asia, koska arabikulttuureissa ollaan usein
hyvin anteeksiantavaisia (Lewis 2000, 336). Toteamus, ettéd edell& mainittujen kulttuurien
miehet ovat ylpeita ja paattavaisia, voi perustua kulttuurien, kuten arabikulttuurien masku-
linisuuteen, joka nakyy kulttuurien edustajien saavutus ja suoritus keskeisyytend. Oma
status ajaa omaa toimintaa ja -nékyy esimerkiksi hankinnoissa, sen korostamiseksi. (Mooij
2011, 48-49.)
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12.3 Haasteet ja vahvuudet

Myyjien kokemat haasteet monikulttuurisessa myynti- ja asiakastydssa osoittautuivat hy-
vin riippuvaisiksi toisen kielimuurista. On totta, etta oikeaoppisella verbaalisella viestin-
nalla on suuri positiivinen vaikutus myynnin taitojen- ja kayttaytymisen mukauttamiseen
monikulttuurisessa myyntitilanteessa (Delpechitre & Baker 2017, kappale- Results), mutta,
kuten aikaisemmin todettiin, niin sanallisen kielen merkitys kasvaa merkityksellisemmaksi
vasta, kun kahdenvélinen tuntemus vakiintuu, jota on usein vaikea toteuttaa lyhyessa
myyntitilanteessa (Nieminen 2014, 120). Sanattomalla viestinnalla on prosentuaalisesti
paljon suurempi vaikutus tutkimusten valossa, kuin puhutulla kielella (Samovar 2012,
261). Esimerkki, kun tydntekija oli heittaytynyt heikolla espanjan kielella mukaan keskuste-
lemaan asiakkaan kanssa osoittaa my0ds sen ettd, kielitaidon tasolla ei aina ole suuri mer-
kitys, vaan silla, ettd yrittéaa, osoittamalla samalla toiselle aitoa kiinnostusta toimia asiak-
kaan ja asiakkaan kulttuurin ehdoilla, joka osoittaa myds "mindfulnessia” (Thomas & Kerr,
2017, luku 3).

Haasteissa korostui myts hankaluus siind, kun toinen ei osaa kertoa sujuvasti verbaali-
sesti, mitd on hakemassa. Moni haastateltava kertoi kayttavansa usein elekielta ja kielita-
son madaltamista, mitka ovat jo itsessdan hyva apu. Tahan lisahelpotuksena taustatieto
erilaisista kulttuureista ja ostotottumuksista voisi olla my6s eduksi. Kayttaytyminen sosiaa-
lisessa kanssakaymisessa on kulttuurisidonnaista (Hopkins 2009, 47), joten kulttuuri tieta-
mys lisaa itsessdaédn myyjan ja asiakkaan valista yhteytta, koska kun asiakas huomaa myy-
jassa kulttuurillista samankaltaisuutta, niin sitd vahemman itse kulttuuri tulee olemaan es-
teena esimerkiksi myynnin saavuttamiseksi (Hopkins 2009, 48). Kulttuurillinen samankal-
taisuus voi myds olla toki toisen ulkomuotoon perustuvaa, joka varmasti tehostaa efektia,

mutta kulttuuri ndkyy luonnollisesti mygds kayttaytymisessa ja tietoperassa.

Haastateltavien kuvaillessa omia vahvuuksiaan ja tarkeimpié taitoja onnistuneen asiakas-
kokemuksen saavuttamiseksi, suurin osa painotti karsivallisyyttd, kuuntelutaitoa ja empa-
tiaa. Kuuntelutaito ja empatia esiintyvat myds Marjut Niemisen neljassa ohjeessa moni-
kulttuuriseen asiakastyohon, jossa kuuntelemisen ja rauhallisuuden kuvataan edistavan
tilanteen ratkaisua ja luovaa ajattelua. Empatia, eli toisinsanottuna asiakkaan tunteiden
huomioon ottaminen on oiva myyjan taito, koska on yleista, etta toisesta kulttuurista ja yh-
teiskunnasta toiseen liikkkuva kokee mahdollisesti tietyn tason epavarmuutta ja kuulumat-
tomuutta. TAma voi sateilla turhautumisena ja pelkona, jos esimerkiksi teknologia ja tavat
vaihtelevat omasta tutusta, empatia rauhoittaa hyvin téllaisissa hetkissa. (Nieminen 2014,
200-201.)
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Karsivallisyyden loppuminen kesken on myds usein hyvin ymmarrettavaa, kuten muutama
myyijéa kuvaili. Hopkins (2009, 53) painottavat artikkelissaan, ettd mitd suurempi, aito- tai
huomattava, kulttuuriero asiakkaan ja myyjan valilla on, niin sitd huomattavampi negatiivi-
nen vaikutus silla on tyontekijan ohjemallien tehokkuuteen. Siihen on lisaksi vaikea endé
myyntitilanteessa vaikuttaa. Esimerkiksi jos toinen on yksil6llisyyteen keskittyvasta kult-
tuurista ja toinen kollektiivisemmasta, niin toinen ei valttamatta ymmarra toisen henkilo-
kohtaisempia tavoitteita ja motiiveja, jolloin voi syntya turhautumista ja konflikteja (Hansen
2013, 249).

Oman kielitaidon todettiin olevan kolmen haastateltavan kohdalla omia vahvuuksia, mill&a
on todetusti hy6tyarvoa myynnin taitojen- ja kayttaytymisen mukauttamisessa monikulttuu-
risessa myyntitilanteessa (Delpechitre & Baker 2017, kappale- Results). Kielitaidon lisaksi
esille nousi vahvuuksissa oma ulkomaalaistaustaisuus, ja sita kautta karttunut kehonkie-
len taitaminen. Ulkomaalaistaustaisuus vahvuutena monikulttuurisessa kommunikoinnissa
on itsessaan hyvin kriittinen etu, kun asiakkaana on samankaltaisesta kulttuurista lahtdisin
oleva henkild. Haastateltavan kertoma eri kulttuurien keskella elaminen on todennakoi-
sesti edes auttanut Kimin (2008, 359) kuvaileman monikulttuurisen identiteetin saavutta-
mista ja sita kautta lisdnnyt kulttuuridlyd. Samankaltaisuus-vetovoima teoria tukee myds
asiaa, koska sen perusteella yksilot ovat kiinnostuneita toisista, jotka vaikuttavat olevan
heista nahden samankaltaisia uskomusten, arvojen ja asenteiden osalta (Hansen 2013,
249).

Anna Mattilan, sek& Shirley Hopkinsin, Winter Nie:n ja Willie Hopkinsin tutkimuksista joh-
detusta tiedosta voidaan sanoa, etta asiakaspalvelussa kaytettavat suuntaa antavat asia-
kaspalvelu monologit ja kayttaytymismallit ovat kulttuurisidonnaisia ja tehokkaampia, jos
tyontekija ja asiakas jakavat saman tai samankaltaisen kulttuurin keskenaan. Myyjan ku-
vailema kulttuurin sisainen kehonkielen hallinta tukee myés merkittavasti myynnin onnistu-
mista. (Mattila 1999, 258-259; Hopkins 2009, 50-51.). Myyjan ulkomaalaistaustaisuus ja
kulttuurikohtainen kehonkielen hallinta kuvaavat myos hyvin teoriaa, ettd kehonkieli on
osittain kulttuurisidonnaista, eli myyjan kuvaillun mukaisesti opittua erilaisten kulttuurien

ymparodimana (Dahl, 1998, kappale- Non-Verbal Communication).



68

12.4 Omatietotaso ja ulkopuolinen tuki

Haastateltavista nelja viidesta mainitsi suoraan, etta lisatieto eri kulttuureista olisi ehdotto-
masti tervetullutta ja se tukisi esimerkiksi omaa myyntity6ta ja kommunikoimista. Haasta-
teltavat mainitsivat tarkemmaksi liséatiedoksi yleisen kulttuuritiedon, yleiset tavat ja osto-
kayttaytymisen. Jo niin kuin aikaisemmin esitetyistd havainnoista todettiin, niin suurin osa
haastateltavista Stadium Itiksen myyjista on hyvan kulttuuridlyn omaavaa henkildkuntaa.
Myymalan sijainti, asiakaskunta, myyjien omat henkilokohtaiset kokemukset ja taustat
ovat olleet todistetusti sen kehittymisessé vahvasti lasna. Kuitenkin myyjien omien sano-
jenkin mukaan tietoa voisi olla aina lisa, teoriankin mukaan kulttuuridlyn oppiminen on
itsedan toistava prosessi, eli jatkuvaa oppimista ja itsensa kehittdmista (Thomas & Kerr
2017, luku 8).

Myyjien hyvasta monikulttuurisuuden tiedostamisesta riippumatta oma yksityiskohtaisempi
kulttuurikohtainen tiedontaso oli melko vaihtelevaa tasoa, jonka moni haastatteluissa itse-
kin myonsi. Myyjien kulttuuridlyn kehittamiseksi heidan tulisi hankkia tai heille tulisi tarjota
muuta kautta tarpeellista tietoperustaa, esimerkiksi tietoa kulttuurieroista- ja niiden kaytan-
ndn merkityksista. Kaikilla myyijista vaikutti olevan oppimisprosessiin positiivisesti vaikutta-
vaa yleista avoimuutta kulttuurien erilaiseen kayttaytymiseen, joka esiintyi mielesténi esi-
merkiksi empaattisuutena ja korostettuna toisen huomioimisena. (Thomas & Kerr 2017,
luku 8.)

Tulosten pohjalta tulkitsema myyjien yleinen avoimuus, jonkinlainen tietoperusta, sekéa
selva yleisten monikulttuurisuuden vaikutusten tiedostaminen yhdistettynd haluun oppia
lisda ovat jo itsessaan potentiaalinen I&htokohta kulttuurialyn kehittdmisessa kohti kulttuu-
rialyn viimeista tasoa (Thomas & Kerr, 2017, luku 8), jossa myyja osaa tunnistaa toisen
kayttaytymista ohjaavia signaaleja ja tulkita niitd ennakoivasti. Lisdksi seikka, etta nelja vii-
desta myyjasta piti onnistunutta monikulttuurista myyntitapahtumaa palkitsevampana, kuin
suomalaista viittaa siihen, etta kulttuuritiedon lisddminen ja jalostaminen kaytannén myyn-
titybhon on positiivisessa vaikutuksessa myyjan henkilokohtaiseen onnistumisen tunteen
lisddmiseen. Tydnantajankin on hyva tiedostaa tama, jos halutaan tukea myyjien onnistu-

mista ja hyvinvointia.

Ennen kuin tiedustelin ulkopuolisen tuen tarvetta monikulttuurisessa aspektissa, niin eras
haastateltava totesi jo valmiiksi, ettd Stadium tyGnantajana voisi tarjota enemman tietoa
eri kulttuureista, littyen omaan mielenkiintoon, seké faktaan, etta Itiksen myymala sijait-
see niin monikulttuurisesti merkittavalla alueella. Taustatieto voitaisiin esittda haastatelta-
van mukaan esimerkiksi pienimuotoisilla tietoiskuilla alueen asiakaskunnan tavanomai-

simmista kulttuureista.
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Kaikilta asiaa tiedustellessa, niin nelja viidesta piti lopulta tukea tervetulleena tyénantaja
Stadiumin puolesta. Ulkopuolisen tuen tarve koski osin monikulttuurisuuden huomioimista
kouluttamalla tarpeeksi monikulttuurista osaamista omaavaa henkilokuntaa, esimerkiksi
monikielisid, jotka pystyvat tukea tarvittaessa kielimuurin ollessa suuri. Tama on tarkeaa
myyntitydssa ajatellen asiakkaan kanssa muodostettua yhteytta, liittyen taas aikaisemmin
esilla olleeseen samankaltaisuusvetovoima- teoriaan, mink& mukaan toisen samankaltai-
suus herattaa toisessa huomattavaa yhteyden ja kiinnostuksen tunnetta, mika taas edis-

taa sosiaalista kanssakaymista (Hansen 2013, 249).

Suurin osa haastateltavista mainitsi myymalan monikulttuurisen sijainnin ja sen tuomat
monikulttuuriset asiakkaat, joten monikulttuurinen tuki myymala ilmeessa asti olisi tervetul-
lutta. Myymalailmeen ehostaminen monikulttuurisemmaksi esimerkiksi edes esittamalla
joitain kyltteja eri kielilla, kuten vendajaksi ja englanniksi maantieteellista silmaa kayttaen
olisi itsestanikin kiva huomion osoitus ja tuki, joka helpottaisi asiakkaita ja myyjia. Etenkin
kiire paivina, kun ei valttamaéatta ehdi palvella kaikkia niin hyvin, toisi kyseinen menettely
oikotien asiakkaalle usein esitettyihin "yksinkertaisiin” kysymyksiin, joita tulee paljon. Ta-
makin tukee samalla samankaltaisuus -vetovoima teoriaa, koska tuttu kieli herattaa siina
missa muukin, yhteyden tunnetta. Yhden haastateltavan vastauksessa painottuva yrityk-
sen kantama vastuu esittaa henkilokunnalleen ja asiakkailleen tietoa eri kulttuureista,
sekd omasta kulttuuriystavallisyydestaan kiteyttdd mielestani hyvin yhden monikulttuuri-
sen myynnin mukautuvan kayttaytymisen paamaaran, joka on synnyttaa ja vahvistaa myy-

jan (yrityksen) ja asiakkaan valille samankaltaisuuden tunnetta. (Hansen 2013, 249.)
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13 Pohdinta

Alkuperdaisen projektisuunnitelman mukaan opinnaytetyo oli tarkoitus saada valmiiksi elo-
syyskuuhun mennessa. Parantuneesta tyottilanteestani johtuen tydn teko viivastyi noin
kahdella kuukaudella, mutta sain sen kuitenkin valmiiksi ennen itselleni antamaani vii-
meista takarajaa, mika oli joulukuu. Opinnaytetyon tydstaminen sujui viivastysta huomio-

matta tasaisen varmasti.

Opinnaytetyon teoria eteni loogisesti suunnitelman mukaan, ensin perehtymalla kulttuurin
ja monikulttuurisuuden kasitteisiin, seka niitd koskeviin alateemoihin ja teorioihin. Tallai-
nen perinpohjainen teoreettinen pohjustus monikulttuurisuutta kasittelevaan aiheeseen oli
mielestani tarkeé tehda, ottaen huomioon, etta lukijoiden tietotasot aiheesta voivat vaih-
della. Teoreettiseen viitekehykseen kuului myés pienen pohdinnan jalkeen, oma osuus,
joka kasitteli tarkemmin arabikulttuuria, johtuen osin siitd, ettd halusin korostaa kulttuurien
valistéa kontrastia. Arabikulttuuri on my6s yksi maailman laajimmin levinneisté kulttuureista
ja silla on hyvin vahvat historialliset juuret. Arabikulttuuri on myés vahvasti lasnd suo-
messa ja se nadkyy myds silminnahden tutkimuksen kohdeyritys Stadium Itiksen asiakas-
kunnassa. Osuutta voidaan pitaa ylimaaraisend, mutta mielestani se oli lopulta hyva lisa,
joka antaa syvempaa ymmarrystéa kulttuurin tuomasta mausteesta esimerkiksi asiakas-
kayttaytymisessa. Lisaksi tydssa esiintyy myos pientd oppaan omaisuutta, esimerkiksi
tuomalla esille kehonkielen aihepiiria, joka tukee mielestani vahvasti monikulttuurista koh-
taamista ja kommunikointia. Sita voidaan kutsua globaaliksi kieleksi, josta kaikki voivat

ymmartaa toisen sanomaa, joten pidin sita tarkeéna nostona myyntity6ta ajatellen.

Vankka, loogisesti kehittyva teoria osuus tuki monipuolisesti haastattelututkimusta, sen
suunnittelu-, toteutus- ja analysointivaiheessa. Tutkimus toteutettiin laadullisena haastat-
telututkimuksena, joten tarkoitus oli kerata yksilokohtaista tietoa koskien monikulttuurista
asiakas- ja myyntity6ta. Suurin osa vastauksista olivatkin hyvin yksilokohtaisia, mutta
my0Os muutamia yhtenevaisyyksia oli havaittavissa, joka toi mielestani hyvaa tutkimusar-

voa ja indikoi sita, etta haastattelujen maara, viisi, oli tarpeeksi suuri tutkimusta varten.

Tutkimus valaisee mielestani hyvin tutkimuksen pddongelmaa, mika oli selvittda, miten
Stadium Itiksen myyjat tekevat monikulttuurista asiakas- ja myyntity6ta. Tutkimuksen koh-
deyritys Stradium Itis saa varmasti myds edes osittaisen kasityksen oman henkilokun-
tansa monikulttuurisesta osaamisesta, mikd on mielesténi jo hyvalla mallilla. Opinnayte-
tydsté johdettuun tietoon nojaten monikulttuurinen osaaminen on merkittava taito myyjan
ja ihan jokaisen ihmisen tydkalupakissa. Hyvid monikulttuurisesti osaavia myyjid voidaan

mielestani pitaa jo itsessaan yritykselle kilpailuetuna, eivatk& he ole todellakaan itsestaan
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selvyys. Taman, tutkimustulosten ja etenkin Stadium Itiksen monikulttuurisesti merkittavan
sijainnin johdosta painotan myyjien monikulttuurisen ihmisosaamisen tunnustamisen, ke-

hittamisen ja tukemisen puolesta.

Tutkimuksesta olisi saanut laajemman ja tarkemman, jos haastateltavia ja aikaa olisi ollut
enemman. Tama tutkimus antaa vain osittaisen ndkemyksen, siitd miten Stadium Itiksen
myyijat tekevéat monikulttuurista ty6ta, joten tietoa ei voida yleistadd koko myymalan henki-
I[6kuntaan. Nain jalkikateen pohtiessa haastattelurunko oli mielestani ihan hyvin suunni-
teltu, mutta huomasin esimerkiksi pienia poikkeuksia siind, miten olin kysynyt samat kysy-
mykset eri haastateltavilta. Lisaksi en ollut litteroinut sanatarkasti omia kysymiani kysy-
myksid, vaan litteroidussa materiaalissa esiintyi vain alkuperdinen haastattelurunko ja
suunnitellut kysymykset. Asiasisalto oli kuitenkin kaikissa kysymyksissa yhtenédinen haas-

tattelurungon sisaltéon verrattuna, joten en usko, etta vaikutus on ollut suuri.

13.1 Oman oppimisen arviointi

Kulttuuri ja monikulttuurisuus olivat ja ovat jo pitkaan olleet itselleni mielenkiintoisia aihe-
piireja. Myynti- ja asiakaspalvelutyéta viisi vuotta itsekin tehneena mydskin monikulttuuri-
sessa myymalaympadristdssa, tama aihe tuntui opinnaytetydksi hyvin luontevalta. Suurin
osa omasta monikulttuurisesta tietdmyksesta on tullut koulun penkilta tai kaytannén koke-
muksesta, tyon ja yksityiselaman kautta, mutta sen tarkemmin en ole itsekdan perehtynyt
aiheeseen nain syvallisesti kuin nyt olen. Ennen opinnaytetydn aloittamista itsellani oli jo
valmiiksi halu oppia miksi ihmiset kayttaytyvat, niin kuin he kayttaytyvat. Nykyaan keskity-
taan mielestani liikaa siihen mité toinen tekee ja peilataan sitd omaksi koettuun oikeaan ja
vaaraan, ilman asioiden todenperaisyyden selvittamista. Opin tdhankin mielipiteeseen
nahden paljon uutta, etenkin tutkiessani syvemmin arabikulttuuria, sen tapoja, seka kayt-

taytymismalleja.

Aloitin tydstamaan opinnaytetyota toukokuussa 2021, jolloin aloitin etsimaan ja lapi kay-
maén teoriaa, oman projektisuunnitelman pohjalta. Aihe oli edella mainitusti melko selva
heti alusta l&htien, mutta epaselvaa oli viela, tuleeko tydsta produkti tyyppinen vai tutki-
mus. Paéadyin lopulta haastattelututkimukseen, koska sain omalta tydpaikaltani Stadium
Itiksesta vihre&da valoa tutkimuksen toteuttamiseen. Toukokuun aikana sain myds keréttya
melkein kaikki tutkimukseen haastateltavat osallistujat, joten alku lahti hyvin vauhtiin. Alun
perin tarkoitus oli saattaa tyd loppuun elokuuhun mennessa, mutta tdita oli sen verran tar-
jolla, ettd paadyin siirtamaan lopullista ajankohtaa joulukuuhun, milloin oli tarkoitus myds

valmistua.
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Aikataulutus ei tuntunut mielestani haastavalta, koska en alun perin halunnut tehda itsel-
leni kiirett& opinnaytetyon suhteen, vaan tarkoitus oli edeta pikkuhiljaa ja tasaisesti kuor-
mittamatta itseani turhaan lilkkaa. Tavoiteaikani valmistua oli kuitenkin vasta joulukuussa,
joten tyon viivastaminen oman tyon takia ei tuntunut itseni pettamiseltd, vaan ihan perus-
tellulta. Annoin itselleni ajoittain projektisuunnitelman pohjalta vélitavoitteita, joihin en kui-
tenkaan lilkkaa takertunut, koska aikataulu muuttui. Omalla kohdalla koin toimivimmaksi
pienet viikko tasoiset tavoitteet, eli paatin, etta teen viikon aikana omiin tydvuoroihini sovi-
tetusti tietyn verran opinnaytetyota. En ottanut stressia, mutta p&atin, etta kuukauden ke-
saloman jalkeen teen joka viikko tutkimusta sen verran, ettd minulle jaa vahintaén kaksi
kokonaista vapaapaivaa viikossa. Tein haastattelut kesan aikana ikdan kuin alta pois ja ne
olivat tarkoitus elokuun aikana Kirjoittaa puhtaaksi. Teoriaa tein hyvinkin syyskuuhun asti,

jonka jalkeen aloin koostamaan tutkimuksen tuloksia ja johtopaatoksia.

Aikaa oli mielestéani juuri sopivasti opinnaytetyén tekemiseen, missaan vaiheessa ei tuntu-
nut, etta olisi kiire minkaan asian kanssa. Haastattelut toteutuivat mutkitta ja teorian
kanssa tein, silla mentaliteetilla, etta keraan mieluummin liian paljon kuin liilan vahén tie-
toa, joka oli mielesténi kaiken ajan kayton arvoista. Tarkoitus oli tehda hyvin havainnollis-
tava opinnaytetyd, joka sisaltda tutkimuksen lisdksi runsaan tietoperustan, josta kaikki ai-

heesta kiinnostuneet voivat oppia jotain.

Opinnaytetyo oli prosessina mielesténi antoisa ja voin sanoa, etté ajauduin oikein sen vie-
tavaksi useampaankin otteeseen, koska lapi kdymaéni teoria oli oikeasti mielenkiintoista.
Oli my6s palkitsevaa nahda loppu vaiheessa tutkimusanalyysid tehdessa, kun siité joh-
dettu tieto loksahteli oikein kivasti yhteen keratyn teorian kanssa. Kokonaisuudessaan
olen tyytyvainen prosessin kulkuun, kehityskohteita varmasti I6ytyy, mutta sain tyén maa-
liin lopulta sellaisena, niin kuin halusin sen saatavan. Etenkin haastatteluja tehdessani ja
lapi kdydessani huomasin, ettéd haastattelijana oma ulosantini olisi voinut olla tasalaatui-
sempaa. Olen kiitollinen opinndytetydn ohjaajalleni, siitd ettd h&n oli tarvittaessa tavoitet-
tavissa, vaikka en niinkaan ulkopuolista tukea tuntenut kauheasti tarvitsevankaan. Sen
verran taytyy vield sanoa, etta prosessin kaikesta positiivisesta ulosannista huolimatta, se
oli sen verran aikaa vieva ja ty6las, etta aivan heti en toista lahde tydstamaéan. Totta kai
se on yleensa itsesta kiinni, kuinka tyolaaksi oman tyon tekee. Prosessista oppineena
voin sanoa ainakin, ettd henkilokohtaisen projektin hallinta ja maaliin saattaminen ainakin
kehittyivat itsell&ni. Lopuksi taytyy toivoa vield, etta tydstani on ehka jotain hyotya toimek-

siantajalleni, seka kenelle tahansa siihen térmaavalle.
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Liite 1. Haastattelurunko

Opinnaytetytn tehtavana on selvittaa ja tarjota tietoa, miten Stadium Itiksen myyjat teke-
vat henkilokohtaista ja monikulttuurista asiakas- ja myyntity6té. Opinnaytetyon tukena
hyddynnan haastatteluna toteutettavaa laadullista tutkimusta, jonka avulla selvitan Sta-
dium Itiksen myyjien omia kokemuksia, tapoja ja mielipiteita koskien henkilokohtaista mo-
nikulttuurista asiakas- ja myyntity6ta.

Tutkimusongelma: Miten myyjat tekevat henkildkohtaista monikulttuurista asiakas- ja
myyntity6ta?

Alaongelmat: 1. Omat mielipiteet ja havainnot monikulttuurisuudesta myyntitydssa. 2. Mi-
ten myyjat huomioivat monikulttuurisuuden tydssaan. 3. Henkilokohtaisesti mahdollisesti
koetut haasteet ja omat vahvuudet. 4. Palkitsevuus. 5. Oma tietotaso ja ulkopuolisen tuen

tarve.

1. Mika on ensimmainen ajatus mika tulee mieleen, kun kuvittelet itsesi kohtaamassa
ulkomaalaisen asiakkaan (vahintaan heikko suomen kielen taito) myymalassa? Mil-
laiset odotukset sinulla on yleensa kyseenlaisesta myyntitilanteesta? (Esim. Korkeat
vrt matalat?) Yleiset tuntemukset ja suhtautuminen monikulttuuriseen myyntiin?

2. Miten otat toisen vieraan kulttuurin huomioon, kun lahdet kartoittamaan asiakkaan
tilannetta? Onko sinulla jotain tiettyd lahestymistapaa tai ohjenuoraa Itiksen moninai-
selle asiakaskunnalle?

3. Onko monikulttuurinen myynti mielestasi haastavaa? Onko jokin tietty haastava
vaihe myyntia tehdess&, mihin myynnin onnistuminen ratkeaa? Esim. Ensimmainen
kontakti? Tarpeen kartoitus? Yleinen keskustelu/small talk? Myynnin klousaaminen?

4. Jos ei ole haastavaa (ja muutenkin), niin mitd myyjan taitoja pidat tarkeimpina onnis-
tuneen myynnin ja asiakaskokemuksen takaamiseksi (kolme tarkeinta tai enem-
man)? Mika tekee kyseisen myyntitydn helpoksi (jos ei tuntunut haastavalta)?

5. Miten reagoit onnistuneeseen monikulttuuriseen myyntiin? Ensimmaiset tuntemukset
myyntitilanteen paattyessa?

6. Koetko usein tunnetta, ettd voisit tarvita lisaa taustatietoa toisen kulttuurista, jotta voi-
sit tarjota parempaa asiakaspalvelua?

7. Koetko tarvitsevasi ulkopuolista tukea monikulttuurisessa myynnissa tai olisiko tuki
tervetullutta? Missé asiassa kaipaisit tukea tai kokisit tuen olevan itsellesi hyddylli-
nen? Esim. tietoa tietyn kulttuurin edustajien ostokayttaytymisesta, tavoista, prioritee-
teista.

Loppuun kertaus kasitellyista asioista ja mahdollisuus omiin lisayksiin, kommentteihin.



