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THVISTELMA

Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksesta puuttuu selked suuntaus, joka
tarkastelee myyjén suoritusta myyntikohtaamisessa sen toiminnallisen ulottu-
wuuden ja toiminnan laadun kautta. Myyjan toimintaa on tutkittu erittdin
niukasti ostajan nékokulmasta, vaikka toiminnan tulisi sopia yhteen ostajan
ostopaétdsprosessin  ja tarpeiden kanssa. Aikaisempi tutkimus on siten
kohdistunut myyjan suorituksen maarélliseen tarkasteluun myyjan ja myynti-
johdon nékdkulmista yritykseltd yritykselle suuntautuvan myyntityén alueella.
Kasilld oleva tutkimus tayttad tétd aukkoa tuomalla myyjén suoritusarviointia
koskevaan keskusteluun uuden tarkastelundkdkulman, eli tutkimuksessa
pyritddn kuvaamaan ja ymmartdméan myyjan toiminnan ja sen laadun arvioin-
tia kuluttajapalvelujen myyntikohtaamisessa ostajan ndkdkulmasta.

Tutkimuksessa noudatetaan laadullisen, narratiivisen tutkimuksen ldhesty-
mistapaa. Empiirinen aineisto koostuu arviointikertomuksista (n=76), jotka
ostajat ovat tuottaneet havainnoimalla myyjén toimintaa myyntikohtaamisessa
haamuostajan roolissa. Tutkimuksessa ostaja tulkitsee laatua myyjan toimintaa
koskevien subjektiivisten havaintojensa kautta ostaessaan kuluttajille suun-
nattuja matkailupalveluja. Né&itd kertomuksia analysoitiin narratiivisesti, eli
aineistoa  jarjesteltiin  rakentamalla ja tulkitsemalla uusia, kokoavia
kertomuksia.

Tulosten mukaan myyjdn toiminnan laatu kuluttajapalvelujen myyntikoh-
taamisessa nayttaytyy ostajalle keskustelevana dialogimyyntind. Myyntikoh-
taaminen etenee talldin keskusteluyhteyden luomisen, tarvekeskustelun ja
tuotekeskustelun kautta yhteisymmaérryksen saawuttamiseen. Dialogimyynti on
yhteistoimintaa eli yhteistd ajattelua, pohdintaa, neuvottelua, reagointia ja
kommentointia sekd vastawuoroista tiedon jakamista ja saamista. Talldin
myyjé toimii ostajan tietomeklarina ja henkilékohtaisena tietoldhteend jakaen
ostajalle  erittdin  monimuotoista, harvinaista, kulutuskokemuksiin ja
eldmyksiin painottuvaa tuotetietoa. Dialogimyynnin pohjalta myyjén toimintaa
ja sen laatua voidaan siten arvioida toiminnan dialogisuuden, dialogin siséllon
ja myyjadn roolikésitysten perusteella. Tulokset kasvattavat teoreettista
ymmarrystad dialogin merkityksestd, tarkentavat tuotetiedon maéritelmad seké
tuovat lisévaloa ostajan ja myyjan rooleista myyntikohtaamisessa.

Myyjén toiminnassa ilmenneiden laatuongelmien wuoksi organisaatioissa
olisi kiinnitettdvd huomiota siihen, ndhd&inkd henkilokohtainen myyntityd ja
sen laatu keskeisend menestystekijand. Koska sahkdisen kaupan kaswu on



aiheuttanut konflikteja myyntikanavien valille, myyntityotd monikanavaym-
paristossa tulisi tarkastella enemmén kokonaisuutena. Ostajan sopeutuminen
teknologisoituvaan ympéristdonsa on muuttanut ostajan vaatimuksiaan myyjéan
toimintaa kohtaan kasvokkain tapahtuvassa myyntikohtaamisessa, mika
puolestaan vaikuttaa huomattavasti myyjan toimintaa ja sen laatua koskevaan
arviointiin. Myyjan toimintaan ja sen laatuun perustuvaan suoritusarviointiin
olisi siten keskityttdva sywvallisemmin ja tarkasteltava, ohjataanko myyjaa
toiminnassaan tarpeeksi, sekd kéytetdankd arvioinnissa riittdvdn dynaamisia
arviointikriteerejé.

Avainsanat: henkilokohtainen myyntityd, suoritusarviointi, laatu, myyntikoh-
taaminen, ostaja, kuluttajapalvelu, narratiivinen tutkimus, mystery shopping,
matkatoimistoala
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1 JOHDATUS TUTKIMUKSEEN

1.1 Tutkimuksen tausta

Myyntityd on kovaa siksi, ettd ostajat tuntevat ja ajattelevat. Sitdkin
kovemmaksi tdma tyd muodostuu, koska he eivét ainoastaan ajattele ja
tunne, vaan koska heidén ajatuksensa ja tunteensa eivat todennékdisesti ole
samoja kuin omasi. — Blake & Mouton (1972)

Tutkimus tarkastelee myyjan suoritusta ja sen arviointia keskittyen myyjéan
toiminnan laatuun ostajan ja myyjan vélisessd myyntikohtaamisessa.
Toiminnalla tarkoitetaan myyjén tydskennellessdén suorittamia toimintoja eli
sitd, mitd myyja tyoskennellesséén tekee (Walker, Churchill & Ford 1979).
Lahden liikkeelle siitd oletuksesta, ettd ostaja tulkitsee laatua aina omalla
subjektiivisella tavallaan havainnoidessaan myyjan toimintaa. Tutkimus tuo
siten myyjan suoritusarviointia koskevaan keskusteluun uuden tarkastelunéko-
kulman, eli se kasittelee myyjan toimintaa ja sen laadun arviointia myyntikoh-
taamisessa ostajan nékdkulmasta.

Idea tutkimukselle syntyi toimiessani aikaisemmin myyntitehtdvissa.
Talléin huomasin, ettei myyjan toiminnan laatu ole organisaatioiden nékdkul-
masta strategisesti merkityksellinen osa-alue. Organisaatiot kertovat laadun
olevan tarked menestystekija, mutta laatua koskevia menettelytapoja tai
prosesseja ei ole médritelty tai suunniteltu. Henkil6kohtaisen myyntityon
prosesseja ei kehitetd, eikd laatuongelmia tiedosteta. Crosby (1986, 17) toteaa,
ettd laatujohtamisen tekee hankalaksi ne perinteiset k&sitykset laadusta, joita
wuosien mittaan on muotoutunut. Laatujohtamisen ongelma on siing, mita
ihmiset luulevat tietdvansd. Jokainen katsoo olevansa laadun asiantuntija, ja
kaikkien mielestd kyse on vain luonnollisten vaistojen noudattamisesta
(Crosby 1986, 17). Organisaatiot olettavat siten toimivansa laadukkaasti,
vaikka kéytannon tason toimia ei olisikaan suunniteltu tarkasti.

Myyjén toimintaa ei johdeta riittdvésti organisaatioissa, vaan keskityt&an
ankarasti myyjan  suorituksesta  kertoviin lukuihin.  Myyjén suoritus
maéritetddn tulosinformaation eikd myyjén toiminnasta saadun palautteen
kautta. Myyjan toiminnan laatu ja toiminnan maéarélliset tulokset ovat
yhteydesséd toisiinsa, mutta ndiden valinen kytkds j&& usein huomioimatta.
Henkilokohtaista myyntityotd tekevat ihmiset unohtuvat siten taka-alalle, ja
myyntijohto kiinnittdd huomionsa vahvasti myyntitulokseen. Myyjé saa toimia
suhteellisen vapaasti, koska hénelle ei anneta toimintaohjeita eikd toimintaa
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koskevaa palautetta. Myyjéltd odotetaan hyvdd myyntitulosta, mutta
myyntijohdolla tai myyjalla ei ole kuitenkaan ké&sitystd siitd, millainen
toiminta tuottaa tdmén tuloksen.

Ostajalla on tarked rooli myyjan toiminnan ja sen laadun arvioinnissa.
Ostajan taholta tulevat paineet ja jatkuvasti Kkiristyvd Kilpailu pakottavat
organisaatiot omaksumaan laadun strategisesti térkedksi osaksi toimintaansa,
jolloin tiedon tulisi pohjautua ostajan ajatuksiin. Lambert, Sharma ja Lewy
(1997) ovat todenneet, ettd ostajalla on ainutlaatuinen rooli arvioitaessa
myyjan toimintaa, koska myyja on vastuussa ostajan tarpeiden tayttamisestéa.
Tutkijat ovat myds painottaneet sitd, ettd ostajan nékokulman olisi hallittava
varsinkin organisaatioissa, joissa myyjd on tihedssda wuorovaikutuksessa
ostajan kanssa (Dion & Banting 2000; Evans, Arnold & Grant 1999). Laatu
voidaan ndin ollen kasittdd Crosbya (1986) ja Jurania (1998) mukaillen
todetuksi yhdenmukaisuudeksi vaatimusten kanssa, jolloin laatu viittaa niihin
myyjédn  toiminnan  ominaisuuksiin, jotka tdyttdvdt ostajan tarpeet.
Organisaatioissa vallitsee kuitenkin hyvin yksipuolinen ja kapea késitys
myyjan toiminnan laadusta, mikd perustuu myyntijohdon ja myyjéan
ymmadrrykseen. Organisaatioiden tulisikin oppia ostajalta hanen myyjan
toimintaan kohdistamat vaatimuksensa, ja ostajan tulisi olla mukana myyjan
toiminnan ja sen laadun arvioinnissa.

Ostajan ndkOkulma myyjén toiminnan laadusta on tédrke&dd huomioida,
koska ostajan vaatimukset myds kasvokkain tehtdvdd myyntityotd kohtaan
muuttuvat  jatkuvasti  toimintaympériston  kehittyessa. Henkilokohtaisessa
myyntity6ssa Internetin perusteellinen vaikutus ymmarrettiin  1990-luwulla.
Teknologian kehityksen johdosta myyntitydhdn syntyi uusia ammatteja ja tyon
sisallét muuttuivat. Merkittava vaikutus oli nimenomaan silld, ettd ostaja pyrki
sopeutumaan teknologisoituvaan ympéristoonsa (Anderson 1996). On epadilty
jopa sitd, tarvitaanko myyjan ammattia endi ollenkaan, koska Internet
mahdollistaa tuotteen oston ilman myyjdn apua. Ostajan vaatimusten
muutoksella on siten yhd enemman vaikutusta myyjan toimintaan, minka
wuoksi  ostajaa  on ymmarrettdvd tarkemmin myds henkilokohtaisen
myyntityon tutkimuksessa.

Internetin  ja sosiaalisen median kasw on vaikuttanut ostajan
ostokdyttaytymiseen varsinkin kuluttajamyynnissa. Moutinho, Ballantyne ja
Rate (2011) painottavat Internetin muuttavan erityisesti tavan, jolla ostaja etsii
ja jakaa tietoa. Ostaja 16ytdd monimuotoista tietoa Internetistd enemman kuin
mistddn muusta tietoldhteestd, mikd samalla myos rohkaisee ostajaa etsiméan
tietoa aktiivisesti ennen ostopaatoksensa tekemistd (Gretzel, Fesenmaier &
O’Leary 2006; Rezabakhsh, Bornemann, Hansen & Schrader 2006). Lisaksi
Internet on mahdollistanut tiedon jakamisen ostajien kesken, minkd wuoksi
ostaja voi oppia kokeneempien ostajien kokemuksista (Rezabakhsh ym. 2006,
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14). Ostaja myos tietdd tarpeensa tarkemmin kuin ennen, koska hén paésee
kasiksi suureen tietoméaardan (Grewal, Levwy & Marshall 2002, 307). Tiedon
saatavuuden wuoksi wvoidaan todeta, ettd asiantuntijuus on siirtynyt yha
enemmén myyjalta ostajalle, ja ostaja on omaksunut aktiivisemman roolin
ostopaétdsprosessissaan kuin aikaisemmin (Moutinho ym. 2011; Rezabakhsh
ym. 2006). Crittendenin, Petersonin ja Albaumin (2010) mukaan myyja on
myds menettényt asiantuntija-asemansa esiteltdessa tuotteita, koska ostaja
saattaa tietad ndistd enemman kuin myyjé.

Internet on aiheuttanut muutoksia siihen, miten ostaja ostaa ja kuluttaa
tuotteita. Internetin myoOtd ostaja on tottunut useampien vaihtoehtojen
olemassaoloon, minkd wuoksi ostaja odottaa myyjan huomioivan hénen
monitahoiset, yksil6lliset mieltymyksensd aiempaa tarkemmin (Gretzel ym.
2006, 10). Ostajan mieltymykset my6s muuttuvat jatkuvasti (Santala &
Parvinen 2007, 596). Lisdksi tutkijat ovat korostaneet sitd, ettd ostajan
vaatimukset tuotteiden henkilokohtaista réataldintid kohtaan ovat kasvaneet
(Anderson 1996; Jones, Brown, Zoltners, & Weitz 2005). Talléin myynnissa
olevien tuotteiden on oltava moninaisempia ja yksilollisempid. Ostajasta on
tullut myds hintaherkkd, ja han haluaa osallistua tuotteen hinnan maérittelyyn
(Rezabakhsh ym. 2006). Voidaan olettaa, ettd ndma edelld mainitut muutokset
ovat muovanneet ostajan vaatimuksia myyjdn toimintaa kohtaan myds
kasvokkaisessa myyntikohtaamisessa, mink& wuoksi myyjan toimintaa ja sen
laatua on merkityksellisté tarkastella ostajan nédkékulmasta.

Vaikka myyjdn ammatin tarvetta epdillddnkin myyntikanavien liséantyessa,
Internetin ja itsepalvelun rinnalle on nousemassa selked vastatrendi. Tahan
liittyen mediassa on esitetty argumentteja jopa henkil6kohtaisen
wuorovaikutuksen  renessanssin  puolesta.  Henkilokohtaisen — myyntityon
arvostuksen on samalla todettu nousevan, ja henkil6kohtaisesta
wuorovaikutuksesta tulevan luksusta. Té&madn trendin johdosta myyjan
toiminnan ja sen laadun kehittdmiseen on panostettava aikaisempaa enemman.

1.2 Laatu organisaatioiden menestystekijana

Laatu on organisaatioissa keskeinen menestystekija ja strategisen kehittdmisen
osa-alue. Laatua tulisi johtaa suunnittelemalla sitd koskevia menettelytapoja,
asettamalla haastavia tavoitteita ja parantamalla toimintaprosesseja jatkuvasti
(Edvardsson 1998, 147-148). Tawoitteiden muuntaminen laaduksi tapahtuu
johtamalla téhén liittyvid prosesseja eli toimintaa, joka tuottaa aiottuja tuloksia
(Juran  1998). Menestyneissd organisaatioissa laatu on huomioitu
litketoiminnan suunnittelussa sekd laadun kehittdminen ja arviointi on jatkuva
prosessi (Juran 1998).
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Myyjén toiminnan laatu on erittdin tdrkedd nimenomaan ostajalle. Garvin
(1987) toteaa, ettd laatu on ostajan miellyttdmistd, minka wuoksi johdon on
ajateltava laatua ostajan ndkokulmasta. Zeithaml, Parasuraman ja Berry (1990)
vaittavat, ettd ainoastaan ostaja voi maérittdd laadun, eli kaikki muut laadun
maéritykset ovat epédolennaisia. Laadun arviointi kasitetddn tdssa tutkimukses-
sa siten ostajan tehtdvdksi. Tarkemmin madriteltynd laatua tarkastellaan
ostajan havaintoina siitd, miten myyja toimii ostajan ja myyjan vélisessa
myyntikohtaamisessa. Tama tarkastelundkokulma painottaa siten ostajan ja
myyjén valistd wuorovaikutusta ja ostajan tarvetta tdmén wuorovaikutuksen
onnistumiselle. Onnistunut vuorovaikutus helpottaa ostajan péatoksentekopro-
sessia ja ostajan mahdollisuutta tehdd paras mahdollinen ostopaatos.

Tarkastelunédkdkulma myyjan toiminnan laatuun on omaksuttu palvelun
laadun kirjallisuudesta, jossa ostaja tarkastelee omien havaintojensa kautta
palvelun tuottamistapaa eli sitd, miten hén palvelun saa (Gronroos 1984).
Bradyn ja Croninin (2001) sekd Lehtisen ja Lehtisen (1991) mukaan ostaja
arvioi palvelun laatua henkilokunnan kanssa tapahtuvan kanssakdymisen
pohjalta. Talléin laatu on mit4 tahansa, mitd ostaja havaitsee sen olevan, eli
laatu on ostajan subjektiivinen tulkinta (Gronroos 2009; Lehtinen & Lehtinen
1991). Téassd tutkimuksessa laatua tarkastellaan siis keskittyméalla ostajan
havaintoihin (engl. perceived quality), eli laatu on ostajan subjektiivinen
tulkinta myyjan toiminnasta myyntikohtaamisessa.

Laadun kehittdmisestd koituu organisaatiolle monia hy6tyja. Laatu erottaa
organisaation Kkilpailijoistaan ostajalle térkeélld tavalla. Vaikka Kilpailevat
organisaatiot nayttaytyisivat ostajalle samanlaisina, laatu saa ne tuntumaan
ostajasta erilaisilta (Zeithaml ym. 1990, 10). Myyjan toiminnan laatu johtaa
siten myynnin méarélliseen kaswuun, koska ostajan arvio laadusta vaikuttaa
hdnen kéyttdytymisaikomuksiinsa (Gotlieb, Grewal & Brown 1994).
Toiminnan laatuun yhdistyvid positiivisia tuloksia ovat ndin ollen ostajan
ostoaikeet tai ostopéatds, uusien ostajien saavuttaminen ja positiivinen word-
of-mouth-viestintd. Laatu luo uskollisia asiakkaita, jotka kéyttavat
organisaation palveluja uudelleen ja ylistavat sen toimintaa muille (Zeithaml
ym. 1990, 9).

Laadulla on yhteys organisaation kannattavuuteen (Edvardsson 1998;
Gummesson 1998; Juran 1998; Zeithaml ym. 1990). Laadun néhdaan mahdol-
listavan organisaation kaswun ja johtavan markkinaosuuden laajentumiseen
(Zeithaml ym. 1990, 9). Henkilokohtaisen myyntitydon kontekstissa myyjéan
toiminnan laadun on Kasitetty olevan yhteydessd myyjan myyntitulokseen
(Avila, Fern & Mann 1988; Baldauf & Cravens 2002; Grant & Cravens 1996;
Plank & Reid 1994). Myyjan toiminnan laadun ké&sitetddn siten johtavan
myynnin maaralliseen kaswun ja tdtd Kkautta organisaation kannattavuuden
paranemiseen.
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Myyntijohdon kannalta ymmarrys myyjan toiminnan laadusta on erittdin
tarkedd, koska myyntijohto pystyy suunnittelemaan ja ohjaamaan myyjén
toimintaa tdméan tiedon perusteella (Grant & Cravens 1996; Piercy, Cravens &
Morgan 1998). Tunnistettaessa myyjan toimintaan kohdistuvat ostajan
vaatimukset, myyjén toimintaa voidaan arvioida ja arviointikriteerit maarittaa
ndiden pohjalta. Myyntijohto voi ohjeistaa myyjédd parantamaan nykyista
toimintaansa kun se tietdd myyjan kehitys- ja koulutustarpeet (Nickson 2007;
Pettijohn, Parker, Pettijohn & Kent 2001). Tamén lisaksi myyjan toiminnan
arvioinnin on ndhty parantavan myyjén sitoutumista tyohonsd ja lisdévén
tyotyytyvdisyyttd (Oliver & Anderson 1994).

Laadun tutkimus ei suinkaan ole yksinkertaista. Laatu on suhteellista,
minkd wuoksi sitd ei ole helppo tutkia. Organisaatioiden on vaikea hallita
henkildkohtaista vuorovaikutusta sekd etukéteen ettd myyntikohtaamisessa, ja
kohtaaminen voi olla jokaisella kerralla erilainen. Ostajan kokemus laadusta
voi erota merkittavasti siitd, millaiseksi organisaatio on sen tarkoittanut. Laatu
on siten subjektiivinen ja abstrakti kasite, jota on vaikea ilmaista selkedsti,
maéarittdd ja mitata tarkasti (Cronin & Taylor 1992; Parasuraman, Zeithaml &
Berry 1985; Smith 1993).

Laatu vaihtelee myods ostajakohtaisesti ja toimintaymparistdittdin. Reevesin
ja Bednarin (1994) mukaan tutkijoiden tulee muistaa, ettd laatutekijoiden
tarkeys vaihtelee ostajien walilla, koska laadun kokeminen on yksildllista.
Edvardssonin (1998) mukaan ostajat arvostavat erilaisia asioita, ja heidén
lahtokohtansa laadun arvioimiseksi eroavat toisistaan. Ostaja ei myoskaan etsi
aina korkeatasoista laatua, vaan ostaja voi arvostaa enemmaén tuotteen edullista
hintaa tai helppoa saatawvuutta (Cronin & Taylor 1992). Koska ostajan on
vaikea arvioida laatua aineellisten johtolankojen puuttuessa, tdmé tekee
ostajan ymmartdmisen viel& haastavammaksi (Parasuraman ym. 1985, 42).

Myyjan suoritusta ei ole helppo arvioida hénen toimintansa laadun
perusteella, koska yleispatevdd mitattavaa toimintaa on vaikea madrittaa
tarkasti. Toiminnan laatuun pohjautuva myyjan suoritusarviointi vaatii organi-
saatiolta myos paljon aikaa ja vaivannakod, seka arvioinnin yhdenmukaisuus
voi aiheuttaa ongelmia. Ostajan vaatimusten téyttdmiseen pitéisi siis pyrkia
organisaation nakdkulmasta mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla
tavalla ottaen samalla huomioon ostajan ostoprosessista ja toimintaympéa-
ristosta kumpuavat tarpeet.

1.3 Tutkimusaukko

Aikaisempi henkilokohtaisen myyntitydn tutkimus on siwunnut myyjan
toimintaa suoritusarviointia kasittelevassa tutkimuksessa. Henkildkohtaisen
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myyntityon tutkimuksesta puuttuu kuitenkin selked tutkimussuuntaus, joka
tarkastelisi myyjan suoritusta sen toiminnallisen ulottuvuuden ja toiminnan
laadun kautta. Homburg, Miller ja Klarmann (2011) ovat todenneet, ettd
myyjan suoritus maéritetddn yleensd myyjan toiminnasta johtuvaksi taloudel-
liseksi tulokseksi. Grant ja Cravens (1996) sekd Piercy, Cravens ja Lane
(2012) painottavat, ettd myyjan suoritusta on perinteisesti arvioitu maaréllisen
tulosinformaation kuten myyntituloksen perusteella. Taman wuoksi emme
vield ymmaérra riittavasti myyjan suorituksen toiminnallisen ulottuvuuden ja
toiminnan laadun arviointia.

Vaikka myyjén suoritusta on tavallista mitata méaéréllisen tulosinformaation
awlla, tdman mittarin kayttd on vahenemassa (Jackson, Sclacter, Bridges &
Gallan 2010). Samalla toiminnan laadun on todettu olevan entistd tarkedampéa
(Amyx & Bhuian 2009; Jackson ym. 2010). Tutkimuksessa ei ole kuitenkaan
pyritty méadrittdméddn myyjan arvioitavaa toimintaa ja toiminnan laatua
koskevien arviointikriteerien sisaltéd tarkemmin. Taylorin, Pettijohnin ja
Pettijohnin (1999) mukaan tutkimus ei ole mydskéan pystynyt ohjeistamaan
myyntijohtoa suoritusarviointia koskevien kriteerien kéytdossa riittavasti.
Myyjén suoritusarvioinnissa kéytettavista kriteereistd tiedetddn siten yllattavan
vahdn (Jackson, Schalcter & Wolfe 1995). Tutkimuksen kautta ei ole
muodostunut ymmarrysta siitd, millaista myyjan toimintaa tulisi arvioida, ja
millaisia toimintaan ja sen laatuun pohjautuvia arviointikriteereja tulisi
kéayttaa.

Myyjén toimintaa ja sen laatua myyntikohtaamisessa on tutkittu niukasti
ostajan nékdkulmasta, vaikka myyjan toiminnan tulisi sopia yhteen ostajan
ostopaatdsprosessin ja ostajan tarpeiden kanssa. Ostaja on laadun paranta-
misen Kkeskifssd, ja ostajan vaatimusten tdyttdminen on laatujohtamisen
perusta (Benson, Saraph & Schroeder 1991, 1107). Myyjan toiminnan laadusta
ei kuitenkaan ole tietoa ostajan ndkOkulmasta, vaan tieto perustuu
myyntijohdon ja myyjan ajatuksiin. Myyjan toiminta myyntiprosessissa,
prosessin vaiheet ja ndiden siséltd on maédritetty myyntijohdon ja myyjan
nakokulmista, mikd on myo6s herattanyt kritiikkid toiminnan asiakassuuntai-
suuden puutteesta (Moncrief & Marshall 2005). Myyjén toimintaa kokonai-
suudessaan  kuvaavat toimintatavat eivdt myodsk&in perustu  ostajan
kdsitykseen, vaan esimerkiksi myyjan asiakassuuntainen tapa toimia on
maéritetty myyntijohdon ja myyjan ymmarryksen pohjalta. Liséksi tutkimuk-
sessa on nahty térkedksi méarittdd, missd maérin myyjan parhaina pitdmat
ratkaisut toteutuvat myyntikohtaamisessa (Weitz 1981). Jacksonin ym. (2010)
mukaan erilaisten arviointitapojen maard on kuitenkin kaswussa, jolloin myos
ostajalla on tulevaisuudessa yhd tarkedmpi asema myyjan toiminnan ja sen
laadun arvioinnissa.
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Vallitseva ymmaérrys myyjan toiminnasta pohjautuu pédasiassa yritykselta
yritykselle (B2B-myynti) suuntautuvaan, teollisuusymparistossa toteutettavaan
myyntitydhon. Kuluttajamyynti (B2C-myynti) tai palvelukonteksti eivéit ole
olleet laajasti edustettuina henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksissa. Suurin
0sa myyjén toimintaa arvioivista tutkimuksista on tehty B2B-ympéristossa.
Lisaksi kasitys myyntiprosessin etenemisesté ja sen vaiheista perustuu lahinna
B2B-myyntiprosessiin. Williams ja Plouffe (2007) ovat todenneet, ettd ainoas-
taan 10 % wuosien 1983-2002 vélisend aikana tehdyistd henkilokohtaisen
myyntityon tutkimuksista toteutettiin palvelukontekstissa tutkimusten keskit-
tyessd vakuutusalaan. On kuitenkin todenndkdistd, ettd toimintaympéristo
vaikuttaa henkilokohtaisen myyntitydn luonteeseen ja sen sisdltdon seka
ostajan kasitykseen toiminnan laadusta. Tamé&n wuoksi téssa tutkimuksessa
keskitytddn matkailupalvelujen kuluttajamyyntiin.

Palveluja koskevaa kuluttajamyynnin tutkimusta tarvitaan lisdd, koska
aikaisempi palvelukontekstissa toteutettu, kuluttajiin kohdistunut tutkimus on
kdsittanyt yleisesti ostajan ja myyjan kohtaamisen palvelukohtaamiseksi ja
katsonut myyjan toimivan asiakaspalvelutehtévissa. Myyjan toimintaa ei ole
ymmarretty henkilékohtaiseksi myyntityoksi ja kohtaamista myyntikohtaa-
miseksi, vaan tutkimuksessa on keskitytty palvelun ja sen laadun tarkasteluun.
Palvelukohtaaminen on kuitenkin kasitteenad paljon laajempi kuin myyntikoh-
taaminen, ja kohtaamisten tavoitteet eroavat toisistaan. Myyntikohtaamisessa
toiminta johtaa ostajan ostopditOkseen tai ostoaikeisiin, jotta itse palvelun
kulutus toteutuisi myéhemmin. Myyjan toiminnan tavoitteena on siten auttaa
ostajaa ostopadtoksensé teossa.

Muutamat tutkijat ovat ladhestyneet laatua palvelujen myyntitydssa
(Ahearne, Jelinek & Jones 2007; Amyx & Bhuian 2009; Evans & Grant 1992;
Evans ym. 1999; Shepherd 1999). Néissd tutkimuksissa myyjén toiminta on
ymmarretty palvelutoiminnaksi (engl. salesperson service behavior) tai myy-
jan on oletettu toimivan kaksoisroolissa seka asiakaspalvelijana ettd myyjana
(engl. service-sales behavior). Laadun mittarit on myds omaksuttu suoraan
palvelun laadun tutkimuksesta huomioimatta henkilokohtaiselle myyntity6lle
luonteenomaisia piirteitd ja tawoitteita (Amyx & Bhuian 2009; Evans & Grant
1992; Evans ym. 1999; Shepherd 1999). Koska myyjan toimintaa palvelukon-
tekstissa ei ole ymmarretty henkildkohtaiseksi myyntitydksi, sen laadusta ei
ole syntynyt riittavad ymmaérrysta.

Tamén tutkimuksen kontekstina olevaa matkatoimistoalaa koskeva aikai-
sempi tutkimus on keskittynyt palvelun laadun tarkasteluun palvelukohtaami-
sessa. Matkatoimistossa tapahtuva ostajan ja myyjan kohtaaminen on
ymmarretty palvelukohtaamiseksi, ja matkatoimistopalvelun laatua on tutkittu
kayttamélla odotetun ja koetun palvelun laadun eroja mittaavaa SERVQUAL-
menetelmad (Bigne, Martinez, Miquel & Andreu 2003; Filiz 2010; Johns,
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Avci & Karatepe 2004; Lam & Zhang 1999; Marinkovic, Senic, Kocic &
Sapic 2013; Millan & Esteban 2004; Ruiqi & Adrian 2009; Ryan & CIiff
1997). Tutkimus on siten kasittdnyt matkatoimistohenkilékunnan palvelevan
ostajia eikd myyvan palveluja.

Matkatoimistoalaa koskeva tutkimus on myos asettanut sahkdisen kaupan ja
kasvokkain tehtdvan henkilékohtaisen myyntityon vastakkain teknologian
kehityksen wuoksi. Séhkdisen kaupan kaswun myétd kiinnostuksen kohteena
on ollut erityisesti Internetin vaikutus perinteiseen matkatoimistotoimintaan
(Bennett & Lai 2005; Cheyne, Downes & Legg 2006; Law, Law & Wai 2002;
Law, Leung & Wong 2004; Vasudavan & Standing 1999). Koska matkailupal-
velujen ja niiden ostamisen luonne sekd merkitys ostajalle vaihtelevat,
rutiininomaiset matkavaraukset kuten yksittéiset lentoliput ja hotellivaraukset
on vyksinkertaista tehdd omatoimisesti Internetistd. Kaikkia matkoja ei
kuitenkaan voida ostaa verkosta, vaan henkilokohtaisella myyntityélla on oma
paikkansa. Voidaankin todeta, ettd s&hkdisen kaupan ja kasvokkain tehtdvan
myyntitydn vastakkainasettelun sijaan matkatoimistoalalla tarvittaisiin uutta
tietoa myyjan toiminnasta ja sen laadusta myyntikohtaamisessa.

1.4 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on tuoda myyjan suoritusarviointia koskevaan
keskusteluun uusi tarkastelundkdkulma. Tutkimuksen tarkoituksena on siten
kuvata ja ymmadrtdd myyjén suorituksen toiminnallista ulottuvuutta ja sen
arviointia keskittymalla ostajan nakokulmaan myyjan toiminnan laadusta
myyntikohtaamisessa. Tutkimuksessa ostaja arvioi myyjan toimintaa ja sen
laatua yksittéisessd myyntikohtaamisessa ostaessaan Kkuluttajalle suunnattuja,
monista yksittdisistd matkailupalveluista koostuvia valmismatkoja. Tassa
kohtaamisessa ostaja tulkitsee laatua omien, subjektiivisten havaintojensa
kautta.

Lahestyn myyjan toimintaa kolmen teoriasta nousevan nakoékulman
pohjalta, jotka auttavat yhdessd ymmartdmaédn toiminnan laatua ja sen
arviointia kokonaisvaltaisesti. Aikaisemmassa henkilokohtaisen myyntitydn
tutkimuksessa myyjan toiminta on kasitetty toimintojen ketjuksi ja
myyntikohtaaminen toisiaan seuraavista, ehdollisista vaiheista koostuvaksi
prosessiksi. Taman wuoksi tarkastelen ensin ostajan arviota myyjan toiminnan
prosessilaadusta. Kysyn siis:

1) Miten ostaja arvioi myyjan toiminnan prosessilaatua?



19

Aikaisemmassa henkilokohtaisen myyntityon ja palvelun laadun tutkimuk-
sessa on tunnistettu myyjdn toiminnan laadullisia arviointikriteereja ja
palvelun laatudimensioita. Palvelun laadun tutkimuksen mukaan laatu pohjau-
tuu useaan ostajan havainnoimaan yksittdiseen tekijaédn, jotka yhdessa osoitta-
vat hdnen tapansa organisoida mielesséén laatua koskevaa tietoa. Tamén
wuoksi haluan ymmaértdd ostajan arviota laadusta myds myyjén toiminnassa
myyntikohtaamisen aikana ilmenevind, yksittdisind laatudimensioina. Kysyn
siis:

2) Miten ostaja arvioi myyjén toimintaa yksittaisind laatudimensioina?

Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa myyjan toiminta on nahty
tarkedksi Kkésitteellistdd sitd kokonaisuudessaan kuvaavaksi myyntityyliksi eli
toimintatavaksi, koska jokaisella myyjélla on tyypillinen ja melko pysyva
tapansa toimia. Tahan l&hestymistapaan perustuen analysoin ostajan nakdkul-
maa myyjan toiminnan laadusta ja sen arvioinnista t&td kuvaavana myyjan
toimintatapana. Kysyn siis:

3) Miten ostaja arvioi myyjén toimintatavan laatua?

Tutkimuksessa myyjd myy matkailupalveluja eli valmismatkoja kuluttajille
(B2C-myynti)  vapaa-ajan  matkatoimistossa. ~ Valmismatkalaissa (L
28.11.1994/1079) valmismatkalla tarkoitetaan etukéteen jarjestettyd, yhdistet-
tyyn hintaan tarjottua palvelujen yhdistelmé&s, johon siséltyy véhintdan kulje-
tus ja majoitus. Ostajan ostotehtédvéna on ostaa hanelle itselleen merkitykselli-
nen, monista yksittdisistd matkailupalveluista koostuva valmismatka, joka
kestdd vahintddn kolme wuorokautta ja siséltdd kuljetuksen sek& majoituksen.
Valmismatka réataloidaén ostajalle yksilollisesti, tai se siséltyy matkanjérjes-
tajan valmiiseen esitetuotantoon.

Tutkimuksessa myyntikohtaaminen alkaa hetkestd, jolloin ostaja tulee
tapaamaan myyjéa ja loppuu ostajan poistuessa myyjén luota. Ostaja on
potentiaalinen ostaja, eli ostaja on mahdollisesti kiinnostunut ostamisesta,
mutta saattaa my0s jattdd ostamatta. Ostaja ei ole tehnyt myyntikohtaamisen
alkaessa tarkkaa ostopaatostaan. Ostajalla on kuitenkin alustava tarve.
Tarkastelen henkilokohtaista myyntityoté siis ostajan ja myyjan valisen yksit-
taisen kohtaamisen enka asiakassuhteen tasolla.

Tutkimuksessa tarkastellaan nimenomaan ostajan havaintoja myyjan
toiminnasta myyntikohtaamisen aikana (engl. current performance, Cronin &
Taylor 1992) eikd ostajan tyytyvdisyyttd myyjan toimintaa kohtaan myynti-
kohtaamisen jéalkeen. Tutkimuksessa ei my6skain peilata ostajan odotuksia
myyjén toimintaa kohtaan ennen myyntikohtaamista. Myyjén toiminnan laatua
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arvioidaan siten ostajan kokonaisvaltaisena asennoitumisena myyjan toimintaa
kohtaan (Cronin & Taylor 1992) myyntikohtaamisessa eikd ostajan odotusten
ja havaintojen vélisena erona.

15 Tutkimuksen teoreettiset lahtokohdat

Tutkimukseni ensisijainen teoriatausta pohjautuu henkilékohtaisen myyntityon
tutkimukseen. Koska henkilékohtaisen myyntityon tutkimuksessa laatu ei ole
tutkimusalueena vakiintunut, tutkimukseni kytkeytyy myyjan suoritusarvioin-
tia (engl. performance evaluation) ja myyntiprosessia (engl. sales process)
késittelevaan tutkimukseen. Haen lisdtukea palvelujen markkinoinnin ja erityi-
sesti palvelun laadun (engl. service quality) tutkimuksesta. Kuvio 1 esittd
tutkimuksen teoreettiset 1ahtkohdat.

Myyjan toiminnan

Henkilo- laatu
kohtaisen . L
myyntityon Suoritusarviointi-
; tutkimus
tutkimus Palvelujen
markkinoinnin
tutkimus
Myynti- Palvelun
prosessi- laadun
tutkimus tutkimus
Kuvio 1 Tutkimuksen asemoituminen

Myyjéan suoritusarviointitutkimus jakaa suorituksen kahteen ulottuvuuteen
eli myyjan 1) toimintaan ja 2) méaarallisiin myynnin tuloksiin (Avila ym. 1988;
Walker ym. 1979). Arvioitaessa myyjan suorituksen toiminnallista ulottu-
wuutta subjektiivisesti (engl. behaviour performance) Kkeskitytddn myyjan
myyntikohtaamisen aikana toteuttamiin myyntitoimiin (Boella & Goss-Turner
2005; Jaworski & Kohli 1991; Oliver & Anderson 1994). Arvioitaessa myyjan
suoritusta objektiivisesti tutkimus keskittyy madéaréllisiin myynnin tuloksiin
(engl. outcome performance), jotka voidaan jakaa myyjan tuotoksiin (esimer-
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kiksi myyntitulos) ja panoksiin (esimerkiksi puhelinsoittojen maérd kuukau-
dessa) (Morris, Davis, Allen, Avila & Chapman 1991, 26). Tama tutkimus
hakee tukea erityisesti myyjan suorituksen toiminnallista ulottuvuutta, sen
arviointia ja arviointikriteerejé késittelevista tutkimuksista.

Tutkimuksen teoriatausta perustuu myos myyntiprosessitutkimukseen, joka
on yksildtason tutkimusta ostajan ja myyjén vélisen wuorovaikutteisen koh-
taamisen kehittdmiseksi (Williams & Plouffe 2007). Nojaudun erityisesti
myyjén toimintaa ajallisesti etenevéssd myyntiprosessissa késittelevadn tutki-
mukseen, minka lisdksi huomioin myyjan toimintatapaa eli myyntityyli& kos-
kevan tutkimuksen. Myyntiprosessitutkimus sowveltuu tahén tutkimukseen
hyvin, koska lahestyn myyjan toimintaa juuri yksilotasolla ostajan ja myyjan
valisessd, ajallisesti etenevdssa myyntikohtaamisessa. Myyjan toimintatapaa
kuvaavat tutkimukset taas pyrkivat kasitteellistdmdén toimintaa myyjan
myyntikohtaamisen aikana tekemien toimintojen perusteella. Koska myyjan
toimintatapaa koskevat tutkimukset keskittyvdt myyjan toiminnan kokonais-
valtaiseen kuvaamiseen myyntikohtaamisen aikana, ndmé auttavat lisadmaan
ymmarrysté ilmiosta.

Tutkimus pohjautuu osittain palvelujen markkinoinnin, erityisesti palvelun
laadun tutkimukseen, koska henkilékohtainen myyntityd on Kkiinted osa
palveluprosessin palvelun kulutusta edeltdvad vaihetta, ja palvelun laatu
maéritetddn usein ostajan nadkokulmasta. Palvelun laatu on valittu tutkimuk-
seen myos siksi, ettd tdmé koskettaa useasti tutkimukseni kohteena olevaa
toimialaa. Yhtymékohta palvelun laadun tutkimukseen I6ytyy myds siitd, ettd
kasilld olevassa tutkimuksessa laatua tarkastellaan toiminnallisella tasolla
ostajan ja myyjan walisessa kohtaamisessa kuten palvelun laadun tutkimuk-
sessa (Brady & Cronin 2001; Gronroos 1984; Lehtinen & Lehtinen 1991).
Tarkastelunédkdkulma on siten yhtenevdinen palvelun laadun tutkimuksessa
kaytettyjen lahestymistapojen kanssa.

1.6 Matkatoimistoala tutkimuksen kontekstina

Tutkimuksen Kkontekstina on matkatoimistoala eli vapaa-ajan matkatoimistot
Suomessa. Vapaa-ajan matkatoimisto on matkanvalittdja eli liikkeenharjoit-
taja, joka \alittdd matkailupalvelujen jakelukanavassa palvelutuottajien ja
matkanjdrjestéjien lukuun ndiden tuottamia, lahinnd vapaa-ajan matkustukseen
tarkoitettuja tuotteita. Nykyisin monet matkanvalittgjat ovat omaksuneet mat-
kanjérjestdjan toimintamallin, eli useat aineiston keruun kohteena olevat
vapaa-ajan matkatoimistot toimivat myds matkanjarjestdjind. Talléin ndma
ovat erikoistuneet omien valmismatkojensa kuten kulttuuri-, harraste-, hyvin-
vointi-, h&d- tai urheilumatkojen tuottamiseen.
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Ostajan nakokulmasta valmismatkan ostoon voidaan liittaa tiettyjéd erityis-
piirteitd. Valmismatkan osto kasitetddn laajamittaiseksi, korkea-asteista sitou-
tumista vaativaksi ja ajallisesti pitkékestoiseksi tapahtumaksi, koska osto
vaatii ostajalta sekd rahallisia ettd ei-rahallisia uhrauksia (Bronner & deHoog
2008; Sirakaya & Woodside 2005). Solomon, Bamossy ja Askegaard (2006)
kuvaavat ostajan ostopéaatosprosessia télloin laajennetuksi ongelmanratkai-
suksi, koska ostamiseen kohdistuu suurempi riski, eikd ostaja tunne tuotteita
tarkasti. Ostaessaan valmismatkaa ostaja tekee myds monimutkaisia ja moni-
vaiheisia paatoksid, jotka koskevat useaa toisiinsa sidoksissa olevaa palvelujen
yhdistelméan osaa kuten matkakohdetta, kuljetusta, majoitusta ja aktiviteetteja
(Dellaert, Ettema & Lindth 1998, 313-314). Osto tapahtuu vaiheittain, koska
ostaja liikkuu edestakaisin tiedonetsinnan ja ostopaatoksen valilla. Dellaert
ym. (1998) nékevét ostajan ostopddtoksen olevan siten tulos tietyn ajallisen
prosessin lapikdymisestd, mink& kesto woi vaihdella muutamasta paivasta
useisiin kuukausiin.

Matkatoimistoala on kéaynyt viimeisen wuosikymmenen aikana l&pi raken-
nemuutoksen, minkd johdosta alan kannattavuus on heikentynyt ja ansaintalo-
giikka on muuttunut. Buhalis ja Ujma (2006) viittaavat matkatoimistoalan
rakennemuutoksen yhteydessa Internetin my6ta tapahtuneeseen valikésien
karsiutumiseen, miké johtuu ostajien mahdollisuudesta kdyda kauppaa suoraan
palvelutuottajien ja matkakohteiden kanssa. Valmismatkojen online-myynti
kasvoi varsinkin wuosien 2006-2009 vélisena aikana, jolloin se lisdédntyi 30
prosentista 56 prosenttiin (Suomen matkatoimistoalan liitto 2007, 2010).
Matkatoimistoala on joutunut hakemaan uusia toimintatapoja selviytyékseen,
koska alalla ei ole end& monopoliasemaa matkustusta koskevan tiedon
jakajana ja matkavarausten tekijand (Renfors 2008). Muuttuneet liiketoimin-
tamallit ovat myds vaikuttaneet suomalaisten vapaa-ajan matkatoimistojen
kokoon ja méaraan, minkd wuoksi perinteisid katutoimistoja on suljettu, ja
henkilokuntaa on jouduttu irtisanomaan. Toisaalta muutos on synnyttanyt
alalle myds uusia toimintamalleja kuten online-matkatoimiston.

Séhkodisen kaupan kaswu on vaikuttanut matkatoimistoissa myytévien tuot-
teiden ja toimistojen kohderyhmien luonteeseen. Matkatoimistojen myyntitydn
painopiste on siirtynyt yksittéisten, rutiininomaisten matkavarausten tekemi-
sestd monimutkaisempiin ja raataloityihin tuotteisiin, joita myyddin seka
yksittdisille kuluttajille ettd ryhméaasiakkaille. Tamd on puolestaan lisannyt
erikoistuneiden matkanjarjestédjien maarad. On myos todettu, ettd henkilokoh-
taista myyntityotd tarvitaan erityisesti matkustettaessa tuntemattomampiin
matkakohteisiin, jolloin matkan hinta matkustajaa kohti on suurempi (Dolnicar
& Laesser 2007, 143). Enemman riskid ja paneutumista sisaltavét tuotteet
vaativat my6s enemmadn ostajan ja myyjén valistd worovaikutusta, minka
wuoksi ndmda ostetaan matkatoimistosta (Card, Chen & Cole 2003, 137).
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Bennett ja Lai (2005) huomauttavatkin Internetin ja henkilokohtaisen myynti-
tyon palvelevan erillisid asiakasrynmid. Taman wuoksi on selvag, ettd myyjén
toiminnan laadun pitdisi olla strategisesti tarked osa-alue matkatoimiston
myyntikanavien kehittdmisessa.

Rakennemuutoksesta huolimatta henkilékohtaisen myyntitydn ennustetaan
nostavan arvostustaan uudelleen (Oxford Economics & Amadeus 2010). Tata
tukee myods lentden tehtyjen valmismatkojen online-myynnin tasaantunut
kaswuvauhti, joka on ollut wuosina 2010-2012 endd noin pari prosenttia
wuodessa (Suomen matkatoimistoalan liitto 2011, 2012, 2013). Matkatoimis-
tojen arwvellaankin l6ytavan uudelleen roolinsa luotettavina tiedonldhteing ja
neuvonantajina, jolloin ammattimaisuus nahddan niiden kilpailueduksi
(Oxford Economics & Amadeus 2010). Sahkdinen kauppa on kuitenkin
muuttanut ostajan vaatimuksia myyjén toimintaa kohtaan. Tutkimus antaa
siten arvokasta tietoa henkilokohtaisen myyntityon sisallon kehittamiseksi
alalla, jossa ostaja on sekd pyrkinyt sopeutumaan voimakkaasti teknologisoi-
tuvaan ympéristdonsa ettd henkilokohtaisen wuorovaikutuksen oletetaan
nousevan uudeksi tulevaisuuden trendiksi.

1.7 Tutkimuksen menetelmélliset valinnat

Tutkimus on laadullinen, narratiivinen tutkimus. Perustelen valintaani sillg,
ettd henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksessa laadullisen menetelmén
kaytté on ollut erittdin niukkaa. Plouffen, Williamsin ja Wachnerin (2008)
mukaan ainoastaan vajaa 7 % wuosien 1983-2006 vilisena aikana tehdyista
henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksista oli tutkimusotteeltaan laadullista.
Laadullista tutkimusta olisi ehdottomasti lisattavd, jolloin henkilokohtaiseen
myyntity6hdn saataisiin vaihtoehtoisia tarkastelutapoja.

Tutkimukseni on narratiivinen, eli kaytadn tutkimusaineistona myyjan toi-
mintaa koskevia, ostajan havaintoihin pohjautuvia kertomuksia, ja analysoin
naitd narratiivisesti. Aineisto koostuu siten kertomuksista, jotka ostaja tuottaa
piilohavainnoimalla myyjan toimintaa myyntikohtaamisessa haamuostajan
roolissa. Talléin haamuostajat osallistuvat myyntikohtaamiseen ostajana,
mutta myyja ei tiedad osallistumisen tutkimuksellista tarkoitusta. Narratiivinen
analyysi keskittyy kertomusten siséltdmien merkitysten analysointiin, jolloin
kertomusten siséltd on analyysin keskipisteessd. Tutkija on kiinnostunut juuri
kertomusten siséllosté ja tuottaa ajallisesti etenevén kuvauksen (Elliott 2005,
38). Narratiivinen lahestymistapa auttaa ymmartdmaan ostajan tulkintaa
myyjén toiminnan laadusta prosessimaisesti etenevassa myyntikohtaamisessa,
ja tuo ostajan &nen kuuluville. Narratiivisen tutkimuksen kautta ostajan
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ymmarrystéd laadusta on siten mahdollista tarkastella tilanteessa ja kontekstissa
kertojan kuvatessa ajatuksiaan omin sanoin.

Lahestyn aihetta tulkinnallisen paradigman nakOkulmasta. Burrellin ja
Morganin (1979, 28) mukaan tulkinnallisuus pyrkii ymmaértdméan sosiaalista
maailmaa subjektiivisten kokemusten tasolla. Talldin tutkimuksessa pyritéan
ymmértdmaan yksilon tulkintaa tésti subjektiivisesti luodusta maailmasta ja
erityisesti sitd, mika hanelle on ainutlaatuista ja erityistad (Burrell & Morgan
1979, 3, 31). Tami sosiaalinen maailma on relativistinen, eli ei ole olemassa
mink&anlaista objektiivista tietoa, jonka awulla maailmaa voitaisiin ymmartaa
(Burrell & Morgan 1979; Tuomi & Sarajarvi 2009). Burrellin ja Morganin
(1979, 5) mukaan yksilon toimintaa tutkitaan olemalla mukana toiminnassa,
eikd tarkkailemalla sitd ulkopuolisen havainnoijan roolissa. Tutkimus on
talléin metodologialtaan idiografinen, eli sosiaalista maailmaa ymmarret&én
osallistumalla tavanomaisiin tilanteisiin saaden omakohtaista tietoa tutkimus-
kohteesta (Burrell & Morgan 1979, 6). Idiografinen tutkimus korostaa subjek-
tiivisten kuvausten analysointia, jotka yksil6 saa olemalla itse mukana
tilanteissa (Burrell & Morgan 1979, 6).

Tulkinta on narratiivisessa tutkimuksessa monitasoista (Riessman 2008).
Elliott (2005, 37) painottaa sitg, ettd tutkimuksen nojatessa tulkinnallisuuteen,
tutkijan on ymmarrettdva narratiivisen analyysin kautta, kuinka tutkimukseen
osallistujat tulkitsevat tapahtumia. Tassa tutkimuksessa ostajien Kirjoittamat
kertomukset ovat heidan tulkintaansa myyjan toiminnasta. Tutkijana tulkitsen
ostajien tulkintaa, ja tdmén jalkeen lukija tulkitsee vield ostajien ja tutkijan
tulkintaa ilmidsta.

Tulkinnallisella paradigmalla on henkilékohtaisen myyntityon tutkimukses-
sa uutuusarvo, koska aikaisempi tutkimus edustaa erittdin vahvasti funktionaa-
lista paradigmaa. Tutkimus on talloin keskittynyt selittdméan tapahtumia
kvantitatiivisin menetelmin, sekd etsimaan systemaattisesti tekijoiden vélisia
suhteita ja sadnndnmukaisuuksia (Burrell & Morgan 1979, 3-7). Tama nakyy
henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksessa siten, ettd se on keskittynyt
myyjén toiminnan tehostamiseen ja myyntitulosten parantamiseen tarkastele-
malla ndihin vaikuttavia tekijoitd kuten tyotyytyvdisyyttd, myyjan henkilo-
kohtaisia ominaisuuksia, taitoja ja persoonallisuutta. Vahvan vallitsevan para-
digman wuoksi uudet ndkdkulmat ja avaukset ovat jaaneet hyvin vahaisiksi.

Tutkimuksen tulokset rakentuvat abduktiivisen péattelyn awulla. Abduktii-
vinen tutkimusprosessi wuorottelee aikaisemman teorian ja empirian Vvalilla,
jotka molemmat tulkitaan toistensa valossa uudelleen (Alvesson & Skéldberg
2009, 4). Talldin aikaisempi tieto ohjaa analyysia auttaen huomaamaan asioita,
jotka lisdévat ymmarrystd, ja joihin ei muutoin tulisi Kkiinnitettyd huomiota
(Alvesson & Skoldberg 2009; Moisander & Valtonen 2006; Tuomi &
Sarajérvi 2009). Tutkimuksessa myyjan suoritusarviointia, myyntiprosessia ja
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palvelun laatua koskevan teorian roolina on ndin ollen tuottaa nékdkulmia
tutkimusaineistoon eli avata aineistoa ja toimia ideoiden l&hteend. Analyysis-
sani on teoreettisia kytkent6ja, mutta se ei suoraan nouse teoriasta tai perustu
teoriaan.

1.8  Tutkimusraportin rakenne

Tutkimusraportti koostuu yhdeksastd pailuwusta, jotka esitelldén kuviossa 2.
Tutkimusraportti rakentuu siten, ettd maarittelen johdannossa tutkimusaukon,
tavoitteen ja tutkimuskysymykset, teoreettiset lahtékohdat, kontekstin, mene-
telmalliset valinnat ja raportin rakenteen. Luwussa kaksi tarkastelen tutkimuk-
sen teoriataustaa, joka nojautuu myyjén suoritusarviointia, myyntiprosessia ja
palvelun laatua késittelevddn tutkimukseen. Luwussa kolme  kuvaan
tutkimuksen toteuttamista ja menetelméllisid valintojani. Tarkastelen aluksi
narratiivista tutkimusta ja sitd, miten tdma tutkimus asemoituu narratiiviseen
lahestymistapaan. Esittelen luwussa tutkimusprosessini etenemisen eli oman
esiymmarrykseni, aineiston keruun ja kuvauksen sek& analyysin toteuttamisen.

Tutkimuksen empiiriset tulokset siséltyvét lukuihin 4-8. Luwussa neljé
kdsittelen yksittdisten ostajien autenttisia kertomuksia ja tulkintaani niiden
siséllostd. Luwussa viisi tarkastelen ostajien kertomuksia myyjan toiminnan
prosessilaadun ndkdkulmasta. Luwussa kuusi késittelen ostajien kertomuksia
etsien myyjan toiminnan laatudimensioita. Luwussa seitseman analysoin
myyjén toiminnan laatua sitd kuvaavana toimintatapana eli myyntityylind.
Luwussa kahdeksan esitdn yhteenvedon myyjan toiminnan laadusta ostajan
arvioimana.

Luku yhdeksén siséltdd tutkimuksen johtopdatokset. Pohdin luwussa
tutkimuksen teoreettista ja liikkeenjohdollista antia, sekd annan ehdotuksia
jatkotutkimusaiheiksi. Taman liséksi luku siséltdd tutkimusmenetelman
arvioinnin jarajoitusten tarkastelun.
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2 MYYJAN TOIMINNAN LAADUN JA SEN
ARVIOINNIN TEOREETTISET NAKOKULMAT

Esittelen tdssd luwussa, miten myyjan toiminnan laatua ja sen arviointia on
ldhestytty aikaisemmin. Koska tutkimusalueestani puuttuu selked teoriatausta,
tarkastelen luwussa erilaisia aiheeseen liittyvia teoriakytkentdja. Tutkimukseni
teoriatausta kiinnittyy padasiassa henkilokohtaisen myyntityon tutkimukseen.
Myyjan toimintaa ja sen arviointia on lahestytty myyjan suoritusarviointitut-
kimuksessa, josta huomioin suorituksen toiminnallista ulottuvuutta, myyjan
toiminnan subjektiivista arviointia ja laadullisia arviointikriteereja koskevan
tutkimuksen. Myyntiprosessitutkimus on kasitellyt myyjén toimintaa yksil6ta-
solla prosessina etenevassda myyntikohtaamisessa. Huomioin téstd tutkimuk-
sesta erityisesti myyntikohtaamisen vaiheet toimintoineen ja myyjan toiminta-
tapaa kokonaisuudessaan kuvaavan myyntityylin. Ndiden tutkimussuuntausten
liséksi esittelen palvelun laadun tutkimusta ja erityisesti palvelun laatudimen-
sioita, koska oma tutkimukseni keskittyy myyjan toiminnan laatuun palvelujen
kuluttajamyynnissa.

2.1 Myyjén suoritusjohtaminen

Myyjén suoritus koostuu kahdesta ulottuvuudesta eli myyjan toiminnasta ja
lukum@éraén perustuvista myynnin tuloksista (Walker ym. 1979). Tass& luwus-
sa tarkastellaan toimintaan pohjautuvaa suoritusjohtamista. Talléin myynnin
ohjausjarjestelméd perustuu myyjan toiminnan ohjaamiseen eli myyjdé
valvotaan, ohjataan, arvioidaan ja palkitaan ty6ssédan hdnen myyntiprosessin
aikaisen toimintansa pohjalta. Myyjan suoritusarviointi nojautuu néin ollen
myyjan toiminnasta annettavaan subjektiiviseen palautteeseen. Myyjéaa
arvioitaessa tarkastellaan siten sitd, miten myyjén toimii, ja millaista toimintaa
héneltd vaaditaan. Tdmdn toiminnan arvioimiseksi méadritetddn myods myyjén
tyonkuvaa koskevat laadulliset suoritusarviointikriteerit.

2.1.1 Myynnin ohjausjarjestelmat

Myynnin ohjausjérjestelmén tarkoituksena on taata organisaation maarittdmien
tavoitteiden saawttaminen (Challagalla & Shervani 1996, 89). Myynnin
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ohjausjarjestelmd tarkoittaa myyntijohdon suorittamia toimintoja, joiden
awlla myyjda valvotaan, ohjataan, arvioidaan ja palkitaan tydssaidn (Anderson
& Oliver 1987, 76). Darmonin ja Martinin (2011, 299) mukaan tdma maaritel-
ma korostaa niitd myyntijohdon toimia, joiden awulla he woivat vaikuttaa
myyjiin. Challagalla ja Shervani (1996) jakavat ndma toimet vield kahteen eli
tiedon hankkimiseen (tavoitteen asettaminen, valvonta ja palautteen anto) seka
tavoitteen saawuttamisen vahvistamiseen (palkitseminen ja rankaiseminen).

Kiinnostus myynnin ohjausjarjestelmi& kohtaan on kasvanut viime wuosina
(Baldauf, Cravens & Piercy 2005; Darmon & Martin 2011; Onyemah &
Anderson 2008; Panagopoulos & Awvlonitis 2008; Piercy ym. 2012). Baldauf
ym. (2005) ovat sitd mieltd, ettei tutkimuksessa ole saavutettu yksimielisyytta
myynnin ohjauksen kasitteestd, sen mittaamistavoista tai ohjauksen tasosta.
Taman wuoksi monet tutkimukset (Darmon & Martin 2011; Panagoloulos &
Avlonitis 2008) ovat pyrkineet tarkentamaan ohjauksen Kkésitettd ja sen
mittaustapoja. Piercy ym. (2012) puolestaan ovat sitd mieltd, ettd tutkimus on
keskittynyt liikaa myyntijohdon ohjaustavan ja ohjauksen tason tutkimiseen.
Tutkimus ei ole tallgin huomioinut myyntijohdon ohjauskompetensseja eli
sitd, kuinka hyvin myyntijohto pystyy toteuttamaan ohjausta.

Anderson ja Oliver (1987) ovat jakaneet myynnin ohjausjarjestelmét
myyjan toiminnan ohjaukseen (engl. behaviour control) ja tulosinformaatioon
pohjautuvaan ohjaukseen (engl. outcome control). Myyjén suorituksen toimin-
nallisella ulottuvuudella (engl. salesperson behavior performance) tarkoitetaan
niitdi myyjén tekemid toimintoja, joita hén tekee omissa tydtehtavissadn
(Baldauf ym. 2005; Grant & Cravens 1996). Toimintaan perustuvassa
myynnin ohjausjarjestelmésséd myyntijohto valvoo ja ohjaa myyjan toimintaa
sekd arvioi toimintaa subjektiivisesti (Oliver & Anderson 1994, 53).
Challagallan ja Shervanin (1996, 90) mukaan toimintaan perustuvassa
ohjausjérjestelmassd méaritetddn ja valvotaan niitd myyjan toimintoja, joita
myyjéan halutaan tekevan saanndllisesti. Myyjan toiminnan oletetaan tuottavan
lukuméérdisia myynnin tuloksia tulevaisuudessa, mink& wuoksi myyntijohdon
on péatettdvd, millainen toiminta tuottaa tulosta ja missd mdérin (Oliver &
Anderson 1994, 53). Oliver ja Anderson (1994, 54) kuvaavat toimintaan
pohjautuvaa ohjausjarjestelméd filosofiaksi, joka valtuuttaa myyntijohdon
ohjaamaan myyjad toiminnassaan, ja siirtdd vastuun tuloksista myyjalta
organisaatiolle. Talléin myyjdd kannustetaan ja koulutetaan omaksumaan
ongelmanratkaisijan l&hestymistapa sekd luottamaan omaan asiantuntijuu-
teensa (Oliver & Anderson 1994, 56).
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2.1.2 Myyjan suoritusarviointitavat

Myynnin  ohjausjérjestelma  siséltdd myyjadn  suorituksen  arvioinnin.
Suoritusarviointia kasittelevassa tutkimuksessa pyritddn ymmartdmaén, miten
myyjén suoritusta voidaan arvioida (Williams & Plouffe 2007, 413).
Schneierin ja Beattyn (1979) mukaan suoritusarviointi on prosessi, jossa
tunnistetaan, mitataan ja kehitetdan tydntekijoiden suoritusta organisaatiossa.
Talléin myyjan suoritusta arvioidaan suhteessa tavoitteisiin, tunnistetaan
puutteet ja toimitaan suorituksen parantamiseksi (Jobber & Lancaster 2009,
495). Suoritusarviointi aloitetaan valitsemalla arviointitapa, minka jalkeen
asetetaan tavoitteet, tarkkaillaan suoritusta ja tarkastellaan arvioinnin tuloksia
yhdessé myyjan kanssa (Jackson, Keith & Schlacter 1983, 44).

Suoritusarviointi pohjautuu myynnin ohjausjarjestelmaén, eli suoritusar-
viointi voidaan toteuttaa kayttdmalla madérélliseen tulosinformaatioon
perustuvaa objektiivista tai toiminnasta annettavaan palautteeseen nojautuvaa
subjektiivista arviointia joko yhdessa tai erikseen. Suoritusarviointi voidaan si-
ten jakaa myyjan toimintaan pohjautuvaan, subjektiiviseen ja myyjan maarél-
liseen tulosinformaatioon perustuvaan, objektiiviseen arviointiin (Boles,
Donthu & Lothia 1995; Hoffman, Nathan & Holden 1991; Jackson ym. 1995).
Bolesin ym. (1995) mukaan arviointitavan valintaan vaikuttaa se, miten
organisaatio médrittelee suorituksen. Organisaation késitys myyjan suorituk-
sesta madrittdd néin ollen sen, miten suoritusta pyritddn arvioimaan. Morris
ym. (1991) ovat todenneet suorituksen olevan moniulotteinen ilmid, jota ei
woida arvioida ainoastaan yhtd tapaa kayttdmalld. Arvioinnissa wvoidaan
keskittyd myyjan toimintaan, méaaralliseen tulosinformaatioon tai molempiin
yhdessd, mutta tutkimuksessa ei ole saawutettu yksimielisyyttd néiden
kaytosta.

Objektiivisella arvioinnilla tarkoitetaan myyjén kontribuutiota organisaa-
tion tavoitteisiin lukumaaraisesti. Morrisin ym. (1991, 26) mukaan objektiivi-
nen arviointi keskittyy myynnin tulosten arviointiin, jotka wvoidaan jakaa
myyjén tuotoksiin (esimerkiksi myyntitulos) ja panoksiin (esimerkiksi uudet
ostajat kuukaudessa). Myyjan panosten arviointi keskittyy talldin toiminnan
tekemisen mé&ardén (Boles ym. 1995; Taylor ym. 1999). Gentry, Mowen ja
Tasaki (1991) ovat kuitenkin sitd mieltd, ettei myyjad woida arvioida
ainoastaan myynnin tulosten perusteella varsinkaan sen wuoksi, ettei myyjélla
itsellddn ole mahdollisuutta hallita tuloksia. Tamén wuoksi myyjdd on
arvioitava myds subjektiivisesti.

Tassa tutkimuksessa myyjan toimintaa ja sen laatua arvioidaan subjektiivi-
sesti ostajan palautteen awulla, mikd kohdistuu myyjan myyntikohtaamisen
aikaiseen toimintaan. Tall6in myyjén suoritusarviointi perustuu subjektiivisuu-
teen. Subjektiivisessa arvioinnissa suoritus koskee myyntiprosessia, jolloin
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myyjén toimintaa tarkastellaan prosessin aikana ja toiminnasta annetaan
palautetta (Jaworski & Kohli 1991, 190). Arviointi suoritetaan talloin esimer-
kiksi havainnoimalla myyjan toimintaa myyntikohtaamisessa tai keskustele-
malla myyjdn kanssa hé@nen toiminnastaan. Arviointi keskittyy myyjan
toiminnan arviointiin, ja toimintaa tarkastellaan suhteessa sen laatuun (Avila
ym. 1988; Marshall, Moncrief & Lassk 1999; Plank & Reid 1994). Bolesin
ym. (1995, 32) mukaan subjektiivinen suoritusarviointi keskittyy juuri myyjan
toiminnan laadun eikd sen mé&aran arviointiin. Arvioinnissa keskitytdan siten
siihen, miten myyjé toimii (Boles ym. 1995, 32). Arvioitaessa myyjén toimin-
taa mééritetddn sen wvahwuudet ja heikkoudet, sek& millainen toiminta on
toivottua (Avila ym. 1988; Brashear, Bellenger, Ingram & Barksdale 1997;
Cocanaugher & Ivancevich 1978; Oliver & Anderson 1994; Schraeder, Becton
& Portis 2007). Jaramillo, Carrillat ja Locander (2005) sekd Lambert ym.
(1997) kéyttavat subjektiivisesta arvioinnista kasitettd arvosteluun perustuva
arviointi (engl. judgmental evaluation), jolla he tarkoittavat yksilon tekemé&a
arvostelua ja kasitystd omasta tai toisen suorituksen tasosta.

Kuvio 3 esittdd myyjan toimintaan pohjautuvaa suoritusjohtamista. Tall6in
myynnin  ohjausjérjestelmd perustuu myyjdn myyntiprosessin aikaisen
toiminnan ohjaamiseen, ja arviointi nojautuu myyjan toiminnasta annettavaan
subjektiiviseen palautteeseen. Toiminnan arvioimiseksi maaritetddn myos
myyjén tyonkuvaa koskevat laadulliset arviointikriteerit.
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Kuvio 3 Myyjan toimintaan pohjautuva suoritusjohtaminen

Subjektiivinen arviointitapa keskittyy myyjan toiminnan arviointiin myynti-
prosessin aikana, kun taas objektiivinen arviointi perustuu arviointijakson
aikaiseen maédrélliseen tulosinformaatioon. Tdmén wuoksi voidaan sanoa, etta
subjektiivisen arvioinnin painopiste on nykyhetkessa, ja objektiivinen arviointi
pohjautuu menneisyyteen. Boles ym. (1995, 33) nakivdt subjektiivisen
arvioinnin kayton téarkeéksi erityisesti suunniteltaessa myyjan koulutusta ja
pohdittaessa myyjén henkildkohtaisia kehitystarpeita. Kun tiedetdén toimin-
tojen vaikutus suoritukseen, woidaan kehittdd myyjan palkkaamista ja
koulutusta koskevia menettelytapoja (Bush ym. 1990, 134). Toiminnasta saatu
palaute antaa myyjalle myds mahdollisuuden kehittdd tyotéén ja tietoa keskei-
sistd kehityskohteista (Lam & Schaubroeck 1999, 447-448). Objektiivisessa
arvioinnissa myyja ei saa tietoa siitd, miten toimia toisin, koska toimintaan ei
kiinnitetd huomiota. On todettu, ettd toiminnan arviointi parantaa myds
myyjén sitoutumista tyéhonsa ja tydtyytyvaisyyttd (Anderson & Oliver 1987;
Challagalla & Shervani 1996; Jaworski & Kohli 1991; Oliver & Anderson
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1994). Myyijdlle annetaan téalloin aikaa opetella organisaation tuotteet ja

toimintatavat, ja myyja keskittyy enemman tiimityoskentelyyn (Oliver &
Anderson 1994, 54). Esitan arviointitapojen erot taulukossa 1.

Taulukko 1  Subjektiivisen ja objektiivisen arviointitavan erot

Subjektiivinen, toiminnasta Objektiivinen, maaralliseen
annettavaan palautteeseen perustuva tulosinformaatioon perustuva

arviointitapa

arviointitapa

Keskipisteessa myyjan
toiminta

Perspektiivi nykyhetkessé tai
tulevaisuudessa

Kiinnittdd huomiota tapaan
tehd& tulosta

Maérittdd toiminnan
vahvuudet ja heikkoudet
Késittelee myyntityota
prosessina

Ohjaa myyjaé toiminnassaan:
kehittymistarpeiden
analysointi, koulutus

Antaa myyjalle

Keskipisteessa myynnin
madarallinen
tulosinformaatio:
tulosorientoitunut arviointi
Perustuu arviointijakson
aikaiseen tulokseen eli
menneisyyteen

Ei kiinnitd huomiota
siihen, miten tulokset
tehdaan

Myyjéé ei ohjeisteta
toimimaan: myyja ei saa
tietoa siitd, miten toimia
toisin.

mahdollisuuden kehittd
tyOtaén saamansa palautteen
avulla

- Myyjén tydtyytyvdisyys ja
sitoutuminen tyéhoénsa
paranevat

2.1.3 Myyjan laadulliset suoritusarviointikriteerit

Myyjén toimintaan Kkeskittyvassd suoritusarvioinnissa maéritetdén tarkat
tyonkuvaa koskevat laadulliset suoritusarviointikriteerit, joita kéayttdmalla
toimintaa arvioidaan. Nama arviointikriteerit heijastavat myyjan tyotehtdvien
térkeitd osa-alueita ja muuttuvat toimintaympdristén mukana (Jackson ym.
2010). Arviointikriteerien mdéarittdminen perustuu myyjan tyénkuvan arvioin-
tiin, minkd jalkeen t&t4 tyonkuvaa ja sen tawoitteita verrataan myyjan
toimintaan kéytannossa (Boella & Goss-Turner 2005; Chang & Kleiner 2002).



33

Arvioinnin on perinteisesti suorittanut joko myyntijohto tai myyja itse.
Jaramillon ym. (2005, 315) mukaan avainasia subjektiivisessa arvioinnissa on
juuri se, kuka arvioinnin tekee.

Laadullisten suoritusarviointikriteerien siséltod ei ole mééritetty tarkemmin.
Suoritusarviointia koskevassa tutkimuksessa on l&hinnd tarkasteltu, missa
maarin ja mitd laadullisia arviointikriteerejd organisaatiossa kaytet&an
arvioitaessa myyjan suoritusta subjektiivisesti. Talléin ei ole syntynyt selkeda
késitysta siitd, mitd esimerkiksi myyjén viestintd- ja wuorovaikutustaidot tai
asenne tarkoittavat. Jackson ym. (1995) toteavatkin, ettd myyjan suoritusar-
viointikriteerien kaytostd tiedetddn yllattdvan vahan. Pettijohn ym. puolestaan
(2001) painottavat, ettei yhteisymmarrystd ole saawutettu siitd, millaisten
arviointikriteerien kaytdstd on eniten hyotya organisaatiolle. Suurin o0sa
laadullisten arviointikriteerien kéytt6d koskevista tutkimuksista on myds
toteutettu B2B-myynnin ja teollisuuden kontekstissa, ja kriteereitd on
ldhestytty myyntijohdon ja myyjan nékdkulmista.

Ainoastaan muutamat tutkijat ovat huomioineet ostajan kasityksen myyjéan
toiminnasta (Hayes & Hartley 1989; Lambert ym. 1997; Peterson & Lucas
2001; Williams & Seminerio 1985). Naissa tutkimuksissa ei ole kuitenkaan
kaytetty suoritusarviointitutkimuksen késitteitd ja kysytty, millaisten laadullis-
ten arviointikriteerien awulla myyjan toimintaa tulisi arvioida. Tutkimuksissa
on sen sijaan kysytty ostajalta, millaisesta myyjén toiminnasta ostaja pitaa, tai
millaista toimintaa ostaja haluaa. Ostajaa ei ole ndin ollen kasitetty térkeaksi
informaation lahteeksi. Taulukossa 2 on tehty yhteenveto myyjén toiminnan
arvioinnissa kéytetyista laadullisista suoritusarviointikriteereistd myyntijoh-
don, myyjan ja ostajan nakdkulmista. Koska monissa tutkimuksissa on
tarkasteltu myyntijohdon ja myyjan nékékulmia yhdesséd, en ole erottanut
seuraavassa taulukossa ndité toisistaan.



Taulukko 2

Myyjan laadulliset suoritusarviointikriteerit
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Behrman & Perreault (1982)

Bush ym. (1990)

Jobber ym. (1993)

Jackson ym. (1995)

Taylor ym. (1999)

Poon Teng Fatt (2000)

Pettijohnn. ym. (2001)

Zallocco ym. (2009)

Jackson ym. (2010)

Piercy ym. (2012)

Williams & Seminerio (1985)

Hayes & Hartley (1989)

Pascoe (1995)

Lambert ym. (1997)

Peterson & Lucas (2001)

Arviointi-
kriteeri

Myyntijohdon ja myyjan nakokulma

Ostajan nakoékulma

Tuotetieto

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

Viestinta-
ja vuoro-
vaikutus-
taidot

Aloitekyky,
aggres-
siivisuus

Asenne

Myynti-
esittely- ja
kuuntelu-
taidot

Tiimityo-
taidot

Luotetta-
Vuus

Kiinnostus
auttaa ja
reagoida

Myynti-
taidot

Innokkuus

Kaytostavat

Asiakas-
palvelu-
taidot *

* Asiakaspal velutaidot sisaltavat valitusten ja ongelmien kasittelyn ja ratkaisun




35

Kuten taulukosta 2 nédkee, myyntijohdon ja myyjan kayttdmiin suoritus-
arviointikriteereihin on yleensa sisaltynyt myyjan tuotetieto (tieto yrityksen ja
kilpailijoiden tuotteista sekd nédiden sowelluksista), viestintd- ja wuorovaikutus-
taidot, aloitekyky ja aggressiivisuus, asenne, myyntitaidot (taito toimia
myyntiprosessin vaiheissa), tiimityotaidot ja kdytdstavat (Jackson ym. 1995;
Jackson ym. 2010; Jobber, Hooley & Shipley 1993; Pettijohn ym. 2001;
Taylor ym. 1999; Zallocco, Bolman Pullins & Mallin 2009). Taman lisaksi
Jackson ym. (1995, 2010) painottavat myyjén innokkuuden arviointia.
Palvelujen myyntityéssd Poon Teng Fattin (2000) mukaan myyntijohtajat
korostavat erityisesti viestintétaitojen, aloitekywyn ja tuotetiedon merkitysta.
Jacksonin ym. (2010) ja Zalloccon ym. (2009) mukaan myyjan arviointi
kohdistuu aikaisempaa enemman tiimityd- ja kuuntelutaitoihin.

Tuotetieto ja asenne ovat siséltyneet myyntijohdon ja myyjan kdyttdmiin
suosituimpiin  suoritusarviointikriteereihin. Jobberin ym. (1993) mukaan
tuotetieto on suosituin myyntijohdon kéyttdma laadullinen arviointikriteeri
arvioitaessa myyjan suoritusta pienissa organisaatioissa. Jobberin ym. (1993)
mukaan myyjén aloitekyky ja asenne sekd kaytOstavat ovat seuraavaksi
suosituimpia arviointikriteerejé. Pettijohnin ym. (2001) mukaan asenne on
puolestaan suosituin arviointikriteeri myyjén suoritusta arvioitaessa. Tata
seurasivat myyjan aloitekyky ja aggressiivisuus. Naiden lisdksi myyjaa
arvioitiin hénen tuotetietoutensa sek& viestintétaitojensa perusteella. Myos
Jackson ym. (2010) ovat havainneet asenteen olevan suosituin
suoritusarviointikriteeri. Tdman jalkeen suosituimpia arviointikriteerejd olivat
viestintataidot ja tuotetieto. Jacksonin ym. (2010) mukaan erityisesti
aloitekywn ja aggressiivisuuden sekd kaytdstapojen merkitys myyjan
suoritusarviointikriteereind vahentyi wuosien 1995-2007 vélilla.

Tutkimuksessa on myo6s pyritty kehittdméadn myyjan toimintaan perustuvia
mitta-asteikkoja  suorituksen toiminnallisen ulottuvuuden arvioimiseksi.
Behrman ja Perreault (1982) kehittivat teollisuusyritysten myyjille suunnatun
toiminnan itsearviointiin tarkoitetun asteikon, johon siséltyi seuraavat
arviointikriteerit: myyjan tuotetieto ja myyntiesittelytaidot (ostajan kuuntelu ja
ongelmien ymmartdminen, visuaalisten apuvélineiden kayttd esittelyssd),
hyvéntahtoisuuden luominen (ostajan ongelmien ja valitusten ratkaisu,
asiantuntevan yrityskuvan luominen) ja toisten myyjien kanssa tydskentely.
Bush ym. (1990) péatyivat kehittdméssadn tavaratalon kuluttajamyyjien
toimintaa arvioivassa asteikossa esimerkiksi seuraavien arviointikriteerien
kayttoon: asiakaspalvelutaidot (lisamyynnin ehdottaminen, kohtelias palvelu,
valitusten kasittely), toisten myyjien neuvonta ja tuotetieto. Piercy ym. (2012)
mittasivat business-to-business -myynnissa eri aloilla toimivien myyjien
toimintaa keskittymalld tuotetiedon ja tuotesowellusten, kuuntelutaitojen sek&
selkedn myyntiesittelyn arviointiin.
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Muutamassa tutkimuksessa (Hayes & Hartley 1989; Lambert ym. 1997;
Pascoe 1995; Peterson & Lucas 2001; Williams & Seminerio 1985) on pyritty
hahmottamaan ostajan vaatimuksia myyjan toimintaa kohtaan teollisuuden
B2B-myyntitydssa. Hayesin ja Hartleyn (1989) mukaan ostaja vaatii myyjalta
yksityiskohtaista tuotetietoa sekd tietoa tuotesowelluksista ja organisaation
toiminnasta. Tamén lisdksi myyjan tulee olla luotettava, reagointialtis,
kiinnostunut auttamaan ostajaa ja kykeneva vastaamaan ostajan kysymyksiin.
Lambertin  ym. (1997) mukaan terveydenhuoltoalan B2B-myyntitytssa
toimivan myyjan tulee ostajan mukaan olla luotettava, myyjélla tulee olla
teknisté- ja tuotetietoa sek& halua ratkaista ostajan ongelmat ja reagoida néihin
nopeasti. Pascoen (1995) mukaan ostaja haluaa myyjan tuntevan oman
yrityksensd ja Kilpailijan tuotteet sekd ostajan tarpeet. Tdman lisaksi myyjén
tulee olla luotettava. Petersonin ja Lucasin (2001) mukaan teollisuusyritysten
B2B-ostajan pitdvat térkednd vakuutusmyyjén asiantuntemusta eli teknisté-,
tuote- ja alakohtaista tietoa, mink& liséksi rehellisen ja luotettavan myyjén on
autettava ostajaa saavuttamaan tavoitteensa sekd tarjottava ostajalle apua ja
konsultaatiota. Williams ja Seminerio (1985) ovat puolestaan tulleet siihen
tulokseen, ett4d ostaja haluaa myyjéltd tuotetietoa ja myyjédn olevan
kiinnostunut auttamaan ostajaa.

Aikaisempien tutkimusten perusteella voidaan sanoa, ettd myyjéan tuotetieto
on ollut ehdottomasti térkein laadullinen suoritusarviointikriteeri. Kaikki
osapuolet ovat Késittdneet tuotetiedon arvioimisen tarkeéksi. Taman liséksi
myyntijohto ja myyjat ovat painottaneet viestintd- ja wuorovaikutustaitoja,
aloitekykya ja aggressiivisuutta, asennetta, myynti- sekd myyntiesittelytaitoja,
tiimityotaitoja ja kéytdstapoja. Talléin huomio on kiinnittynyt siihen, toimiiko
myyjé tehokkaasti saadakseen aikaan kaupan. Myyntijohdon ja myyjan
kayttdmét laadulliset suoritusarviointikriteerit painottavat ndin ollen kaupan
teon onnistumista myyjan nadkdkulmasta.

Ostaja on puolestaan korostanut tuotetiedon lisdksi myyjan luotettavuutta
sekd Kkiinnostusta auttaa ostajaa. Ostaja on huolissaan siitd, onko myyja
kiinnostunut ja valmis reagoimaan auttaakseen ostajaa, sekd woiko ostaja
luottaa myyjdan. Ostaja kiinnittdd siten huomionsa siihen, saako han myyjalta
tarvittavaa apua ostopédtOksensd teossa. Tamén perusteella myyntijohdon,
myyjan ja ostajan woidaan sanoa ldhestyvan myyjan suoritusarviointia eri
lahtokohdista. Nakokulmien valilld on selked ero. Myyntijohto ja myyja ovat
painottaneet myyjadn tehokasta toimintaa, jotta hdnen myyntituloksensa
kasvaisi. Ostaja on ollut puolestaan kiinnostunut siitd, saako hén myyjélta
apua ostopaatoksensa tekemisessa.

Weitz ja Bradford (1999) painottavat suoritusarviointikriteerien sopivuutta
organisaation myyntityon tavoitteisiin. Mik&li organisaatiossa painotetaan
pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomista, myyj&& on arvioitava seka
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tdménhetkisten ettd tulevaisuuden asiakassuhteiden nakokulmasta (Weitz &
Bradford 1999, 250). Jos organisaatiossa painotetaan ostajan auttamista
ostopaadtdksen teossa, olisi talloin arvioitava myyjan kykyé ratkaista ostajan
ongelmat eli kuuntelutaitoa, taitoa esittdd ostajalle kysymyksid, tunnistaa
ongelmat ja arvioida tarpeet (Pelham 2002). Tarkasteltaessa myyntijohdon ja
myyjan kéyttdmia suoritusarviointikriteerej& voidaan kuitenkin olettaa, etteivét
ndma edelld mainitut henkilékohtaisen myyntitydn painotukset ndy kéytetyissa
arviointikriteereissd. Myyntijohdon ja myyjén kayttdmét suoritusarviointi-
kriteerit eivat alleviivaa asiakassuhteita, eivitkd ne painota ostajan tarpeiden
maarittdmista tai ratkaisua.

2.1.4 Myyjan suoritus myyntikohtaamisessa

Weitz (1981) kehitti kontingenssimallin oppaaksi tutkijoille, kenen tavoitteena
on tutkia myyjan tehokasta toimintaa myyntikohtaamisessa. Taman wuoksi
Weitz (1981) kayttdd myyjén suorituksesta késitettd tehokkuus. Mallissaan
Weitz (1981) maéarittdd ne tekijat, jotka liittyvat myyjan tehokkaaseen
toimintaan hénen pyrkiessdan vaikuttamaan ostajaan myyntikohtaamisessa.
Weitz (1981) kasittdd henkilokohtaisen myyntitydn siis prosessiksi, jossa
myyja pyrkii vaikuttamaan ostajaan, jotta tdmé& ostaisi myyjan tarjoaman
tuotteen.

Mallin perusidea on se, ettd myyjan tehokkuutta myyntikohtaamisessa
wvoidaan ymmaértdd parhaiten tutkimalla myyjén toimintaa, myyjan resursseja,
ostajan ostotehtdvan luonnetta sekd ostajan ja myyjan suhteelle luonteenomai-
sia piirteitd (Weitz 1981, 85). Malli painottaa sita, ettd henkilokohtainen
myyntityd pohjautuu kahden eritasoisen kontingenssin wuorovaikutukseen.
Ensimmaisen tason kontingenssit keskittyvat myyjdan eli hanen toimintaansa
seka resursseihinsa, ja toisen tason kontingenssit kohdistuvat myyntikohtaami-
sen (ostajan ostotehtévd, ostajan ja myyjan vélinen suhde) luonteeseen ja sen
vaikutukseen. Mallin mukaan myyjan paras toimintatapa on siten riippuvainen
myyntikohtaamisen luonteesta. Seuraava kuvio 4 esittdd myyjan suoritusta
myyntikohtaamisessa Weitzin (1981) nadkdkulmasta.
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Myyijéan ja ostajan
valisen suhteen luonne
- Suhteellinen valta-asema
- Ristiriidat
- Suhteen laatu

. - Tulevan vuorovaikutuksen
Myyjan toiminta dot
- Toiminnan odotus
mukauttaminen
- Vaikutusvallan
osoittaminen
- Vaikutus- Tehokkuus
teknikoiden kaytto >
Vuorovaikutuksen
hallinta
Myyjén Ostotehtévan
resurssit luonne
- Tuotetietous - Ostajan
- Ihmissuhde- tarpeet
taidot - Ostajan tieto
- Tuotteiden vaihto-
saatavuus ehdoista
Kuvio 4 Myyjén suoritus myyntikohtaamisessa (Weitz 1981)

Weitzin (1981) mallissa myyjan toiminta jaetaan neljaén ulottuvuuteen eli
1) toiminnan mukauttamiseen, 2) vaikutusvallan osoittamiseen, 3) vaikutus-
tekniikoiden kayttoon ja 4) wuorovaikutuksen hallintaan. Myyjan toimintaa
myyntikohtaamisessa voidaan maarittdd sen mukaan, missd maarin myyja
mukauttaa toimintaansa. Pyrkiessddn osoittamaan vaikutusvaltansa myyjan on
puolestaan saatava ostaja vakuuttumaan uskottavuudestaan ja asiantuntijuu-
destaan kohtaamisen alussa. Myyjéan toimintaa voidaan méaarittdd myos hanen
kayttamiensd vaikutustekniikoiden perusteella. Weitz (1981) jakaa tekniikat
avoimiin/suoriin  ja suljettuihin/epdsuoriin sekd tuotteisiin ja tunteisiin
kohdistuviin tekniikoihin. Mikali myyja omaksuu avoimet/suorat vaikutustek-
niikat, han ei peitd tarkoitustaan, vaan kertoo t&mén ostajalle suoraan.
Kayttdessaan suljettuja/epésuoria vaikutustekniikoita myyja pyrkii manipuloi-
maan ostajaa, eik& Kkerro ostajalle toimintansa tarkoitusta. Hyddyntéessaan
tuotteisiin kohdistuvia tekniikoita myyjé kertoo ostajalle tuotteista. Tunteisiin
kohdistuvissa tekniikoissa myyjan toiminta taas perustuu ostajan psykologisiin
tarpeisiin vetoamiseen. Vuorovaikutuksen hallinnalla tarkoitetaan puolestaan
hallinnan maaréd, eli onko myyjan toiminta alistuvaa vai dominoivaa, seka
missd madrin myyj& painostaa ostajaa.
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Myyjén resurssit voivat joko lisaté tai rajoittaa myyjén tehokasta toimintaa
myyntikohtaamisessa. Weitz (1981) tarkoittaa myyjan resursseilla hanen
taitojaan kuten kykyd ratkaista ostajan tarpeet tai taitoa toimia wuorovaiku-
tuksessa ostajan kanssa, myyjan tuotetiedon tasoa ja tarjonnassa olevien
tuotteiden maaréa.

Ostajan ja myyjéan vélistd suhdetta luonnehditaan mallissa neljan ulottuvuu-
den kautta. Nama ulottuvuudet ovat 1) myyjan suhteellinen valta-asema, 2)
ristiriita, 3) suhteen laatu ja 4) tulevaisuuden wuorovaikutuksen odotus.
Myyjén suhteellinen valta-asema tarkoittaa ostajan riippuvuutta myyjésté.
Talloin ostaja k&sittdd saawuttavansa ostopadtdksensd myyjén awulla, koska
myyjélla on tdméan kannalta esimerkiksi tdrkeaid tuotetietoa. Ristiriita sisaltaa
myyntikohtaamisessa tapahtuvan neuvottelun, myyjan kohtaaman kilpailun ja
tason, jolla tuotetarjonta voi tayttdd ostajan tarpeet. Myyjé voi ottaa huomioon
toiminnassaan my0s toimintansa vaikutuksen tulevaisuudessa tapahtuvaan
wuorovaikutukseen.

2.2 Myyntiprosessitutkimus

Myyntiprosessitutkimus on yksil6tason tutkimusta, jonka tavoitteena on
kehittdd ostajan ja myyjan valistd myyntikohtaamista (Williams & Plouffe
2007). Henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksessa myyntikohtaamisen on
késitetty etenevan ajallisesti toisiaan seuraavien vaiheiden kautta, mink&
wuoksi keskityn tdssa luwussa myyntiprosessin etenemistd, sen vaiheita ja
ndiden sisdltdja kasitteleviin tutkimuksiin. Henkilékohtaisen myyntityon
tutkimuksessa myyjan toimintaa myyntikohtaamisessa ja sen vaiheissa on
pyritty my6s tyypittelem&in tunnistamalla erilaisia myyjan toimintaa
kokonaisuudessaan kuvaavia toimintatapoja eli myyntityylejd. Tdman wuoksi
esittelen tdssa luvussa ensin myyjan myyntityyleja ja ndiden eroavuuksia.

2.2.1 Myyjan myyntityylit myyntikohtaamisessa

Jokaisella myyjalla on oma tyypillinen ja melko pysyva toimintatapansa eli
myyntityylinsd myyntikohtaamisessa. Buzzotta, Lifton ja Sherberg (1972)
nakevit myyjadn toiminnan seuraavan tiettyd kaavaa, mistd johtuen toimintaa
voidaan ennustaa kohtuullisen tarkasti. Kohtaamisen oletetaan siten siséltévan
opittuja ja suhteellisen muuttumattomia kéyttdytymismalleja (Solomon,
Surprenant, Czepiel & Gutman 1985). Myyntityylit siséltdvdt Blaken ja
Moutonin (1972, 19) mukaan tiettyj& myyntity6hon kohdistuvia asenteita ja
tyoskentelytapoja. Tyylit eroavat toisistaan erityisesti myyjan toimintojen,
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roolikésityksen, viestinndn suunnan ja tarvittavien taitojen suhteen (Weitz &
Bradford 1999; Wotruba 1991). Myyntityyliin vaikuttavat myos ostajan,
myytavien tuotteiden ja Kilpailuympdristdn piirteet (Guenzi 2003, 716).

Organisaation menestys edellyttdd myyjan toiminnan  kehittymista.
Wotruban (1991) mukaan ne organisaatiot, joissa henkilékohtainen myyntityo
nahdéan tarkedksi menestystekijaksi, mukauttavat toimintatapansa vastaamaan
kilpailu- ja  markkinaympéristonsd mahdollisuuksia.  Organisaatioiden
sopeutuessa uusiin olosuhteisiin  myyntitydn tavoitteet laajenevat ja tyon
luonne muuttuu monimutkaisemmaksi. Henkilokohtaisen myyntitydn voidaan
siten sanoa kehittyneen neljdn ajatteluvaineen eli tuotantosuuntaisen,
myyntisuuntaisen  ja  asiakassuuntaisen vaiheen Kkautta suhdemyyntiin
(Wotruba 1991). Guenzi (2003) néki tuotantosuuntaisen myyntitydn ja
suhdemyynnin myyjan toiminnan &&ripdind, joiden \alistd 10ytyy erilaisia
lahestymistapoja. Kokosin taulukkoon 3 edelld mainittujen myyntityylien
keskeiset piirteet. Keskityn taulukossa myyjan tawoitteiden, toiminnan ja
roolien eroihin eri myyntityyleissa.
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Taulukko 3 Myyntityylien keskeiset piirteet
Tavoite Toiminta Rooli
Transaktio- Yksittdisen kaupan Tuote-esittely Tilausten
myyja tekeminen anonyymille vastaanottaja
ostajalle
Kontaktihenkilo
Rituaalinomainen
viestintd painottuen
tuotetietoihin ja
hintaan
Myynti- Mahdollisimman Tarpeen luonti ja Suostuttelija
suuntainen monen tai suuren heréttely, painostus
myyja kaupan tekeminen
Asiakas- Ostajan auttaminen Tarpeen Ongelman-
suuntainen tarpeet tyydyttavan méadrittdminen ja ratkaisija
myyja ostopaatoksen teossa | ratkaisu
Konsultatiivi- Ostajan auttaminen Tarpeen ratkaisu ja Neuvonantaja,
nen myyja tietoisen ostopaétdk- | ostajalle tarkedn kouluttaja
sen teossa antamalla | tiedon jakaminen
asiantuntevaa ja
laaja-alaista
neuvontaa
Suhdemyyja Vahvojen ja pitké- Sosiaalinen Kumppani,
aikaisten suhteiden vuorovaikutus ja arvonluoja

luominen ja séilytta-
minen

yhteistoiminta

Sosiaalisen sidoksen
muodostaminen

Sitoutuminen

Perinteisessa transaktiomyynnissé

yksittédinen kauppa.

Day (2000, 24) kuvaa

myyjén tavoitteena on saada aikaan
transaktiomyyntid kahden

osapuolen anonyymiksi kohtaamiseksi. Myyntity6td luonnehtii rajallinen ja
rituaalinomainen wuorovaikutus seka osapuolten identiteetin huomioimatta
jattdminen (Dwyer, Schurr & Oh 1987, 12). Myyjan myyntiin ja ostajiin
kohdistama huomio on véhdistd. Weitz ja Bradford (1999) sekd Wotruba
(1991) nékevét henkilokohtaisen myyntitydon olevan télléin tuotekeskeisté
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tilausten vastaanottamista, tuotteiden tarjoamista ja toimittamista myyjan
toimiessa ostajan kontaktihenkilond. Myyjén tehtdvdnd on ainoastaan esitell&
ostajalle tarjouksia ja informoida tuotteiden saatavuudesta. Rackhamin ja
DeVincentiksen (1999) sekd Wotruban (1991) mukaan myyja ajattelee ostajan
tietdvdn omat tarpeensa ja tuntevan tarjolla olevat tuotteet tullessaan
tapaamaan myyjéa. Transaktiomyyjé olettaa my6s tuotteen edullisen hinnan
houkuttelevan ostajaa ja olevan ostajan tdrkein ostopaatoskriteeri (Geiger &
Finch 2011; Rackham & DeVincentis 1999). Myynnin aikajdnne on lyhyt-
kestoinen, eli myyja ei rakenna ostajan kanssa pidempéaa asiakassuhdetta, vaan
pyrkii tyydyttdmaan ostajan olemassa olevat tarpeet tekemaéllda yksittaisen
kaupan (Weitz & Bradford 1999, 243).

Myyntisuuntaisessa myyntitydssa myyjan toiminta tahtdd kaupan aikaan-
saamiseen ja mahdollisimman monen tuotteen myymiseen jokaiselle ostajalle
(Jaramillo, Ladik, Marshall & Mulki 2007; Weitz & Bradford 1999). Blaken ja
Moutonin (1972, 58) mukaan myyntisuuntaisen myyjan tiedot ostajasta ovat
varsin pintapuoliset, koska myyja ei ole kiinnostunut ostajasta. Myyntisuun-
tainen myyja ei keskity ostajan tarpeiden méaarittamiseen, silld myyjan mieles-
t4 tilannetta ei ole tarpeellista ymmértd4 ostajan kannalta. Myyntisuuntainen
myyjd keskittyy pdinvastoin ostajan tarpeiden luomiseen ja herattdmiseen
stimuloimalla kysyntaa.

Myyntisuuntainen myyjé olettaa ostajan ostavan, mikali myyja kéyttaa
aggressiivisia myyntitekniikoita. Myyntisuuntaisella myyjalla on arsenaali
erilaisia argumentteja, owvelia konsteja ja painostuskeinoja, joiden awulla hén
suostuttelee ostajaa (Jolson 1997; Weitz & Bradford 1999). Blake ja Mouton
(1972, 15-16) kuvaavat myyntisuuntaista myyntityotad seuraavasti:

Ostajat ndhddén olentoina, joista on eréanlaisella mehunpuristusmene-
telmélla saatava irti kaikki mahdollinen. Ostajista puristetaan mehut irti
mahdollisimman hyvin kuin appelsiineista konsanaan. Jatteet heitetéén
menemaan.

Markkinasuuntaisuudella  tarkoitetaan ostajan nykyisten ja tulevien
tarpeiden tutkimista ja niihin vastaamista (Jaworski & Kohli 1991, 6). Saxe ja
Weitz (1982, 343) kasittavat asiakassuuntaisen myyntitydn markkinasuuntai-
suuden sowveltamiseksi yksilotasolla ostajan ja myyjén vélisessa myyntikohtaa-
misessa. Asiakassuuntainen myyntityd on ostajan auttamista ostopadtoksen
teossa paljastamalla ostajan tarpeet, auttamalla ostajaa tunnistamaan ja
arvioimaan vaihtoehtoja sek& valitsemaan ratkaisu (Jaramillo ym. 2007; Saxe
& Weitz 1982). Asiakassuuntaisessa myyntitydssa kiinnitetddn huomio ostajan
tarpeisiin, jolloin myyntityd perustuu ndiden todelliseen maédrittdmiseen
(Jobber & Lancaster 2009; Wotruba 1991). Wotruba (1991, 5) kéyttadkin



43

asiakassuuntaisesta myyjastd kasitettd ongelmanratkaisija, jolloin myyjan
tehtédvéna on yhdistd4d olemassa olevat tuotteet ostajan ongelmiin.

Henkilokohtaisen ~ myyntityén  tutkimuksessa  myyntisuuntainen  ja
asiakassuuntainen myyjé on asetettu useasti vastakkain, jolloin myyntisuun-
tainen myyntityd on kasitetty huonoksi ja asiakassuuntainen myyntityo
hyvaksi toiminnaksi. Saxe ja Weitz (1982) kehittivit asiakassuuntaisuuden
tutkimiseksi mittarin (engl. sales orientation/customer orientation, SOCO-
mittari), joka perustuu myyjén tulkintaan omasta toiminnastaan myyntikohtaa-
misessa. Saxe ja Weitz (1982, 344) méarittavat asiakassuuntaista myyntityota
mittarissaan perustuen siihen, missd maérin myyjad haluaa auttaa ostajaa
tekemaan tyydyttavid ostopadtoksia ja arvioimaan tarpeitaan, kuvaako myyja
tuotteet tarkasti ostajalle, ja valttddkd myyj& ostajan painostamista. Tall&
mittarilla on ollut viime wosikymmenind vahva asema tutkittaessa myyjan
toiminnan asiakassuuntaisuutta (Jaramillo ym. 2007; Wachner, Plouffe &
Gregoire 2009).

Konsultatiivinen myyntityd, jota myos pidetddn markkinasuuntaisuuden
seurauksena, juontaa juurensa kaytdnnon myyntikoulutuksesta. Vaikka
konsultatiivisesta myyntitydstd puhutaan paljon, henkilokohtaisen myyntityon
tutkimuksessa ei ole osoitettu tatd kohtaan suurta kiinnostusta. Konsultatiivi-
sen myyntityén nakékulmasta on tehty vain harvoja tutkimuksia (Liu & Leach
2001; Pelham 2002, 2006; Verhallen, Greve & Frambach 1997).

Lahtokohtana konsultatiivisessa myyntitydssd ei ole tuote vaan ostaja.
Chevalier (1993) toteaa konsultatiivisen myyntitydn sopivan parhaiten
monimutkaisten tuotteiden myyntiin. Talléin myyjéltd vaaditaan ostajan
tarpeiden ja tuotteen piirteiden yhteensovittamista. Rackham ja DeVincentis
(1999, 73) nédkevét konsultatiivisen myyntityon perusoletukseksi sen, ettei
ostaja ostoprosessinsa alkuvaiheessa tiedd tarpeeksi tuotteista tai tarpeistaan,
jotta woisi tehdd ostopédtoksensd. Liu ja Leach (2001, 147) Kkasittavat
konsultatiivisen myyntitydn ostajan auttamiseksi jarkevan ostopaatéksen
tekemisessd, jolloin myyja on ostajan silmissa luotettava ja arvostettu
neuvonantaja, kouluttaja, ostajan tarpeiden asiantuntija sekd ongelmanrat-
kaisija.

Grazianon ja Flanaganin (2005, 34) mukaan konsultatiivisessa myynti-
tyossa ei keskityta tuotteisiin vaan ostajan tarpeisiin ja tavoitteisiin. Talldin
ostajalle ei kerrota, mitd hén tarvitsee, vaan hénen tarpeensa selvitetdin
kyselemélld. Taman wuoksi tuotteita ei esitelld ennen kuin myyja on
selvittdnyt ostajan tarpeet. Ratkaisu tarpeisiin 16ydetddn ostajan ja myyjan
valisella tehokkaalla viestinndlla (Liu & Leach 2001, 147). Myyja kyselee ja
kuuntelee ostajaa, diagnosoi ja ratkaisee tdman ongelman (Chevalier 1993;
Pelham 2006). Myyjan esittdmat kysymykset ja ostajan kommentit ovat
konsultatiivisen myyntitydn keskipisteessd.  Konsultatiivinen — myyntity6
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nahdéan myos ratkaisumyyntind (Moncrief & Marshall 2005), jolloin myyjé
toimii ostajan konsulttina maérittden hénen tarpeisiinsa sopivat ratkaisut.

Asiakassuuntaiseen ja konsultatiiviseen myyntitydhdn liitetddn myods arvon
luominen ja tuottaminen ostajalle (Moncrief & Marshall 2005; Singh & Koshy
2012). Singh ja Koshy (2012) katsovat, ettd myyja luo ja tuottaa arvoa
ymmartdmalla ostajan ilmaisemattomat tarpeet, tdyttdmalla ndmé sopivilla
tuotteilla sekd tarjoamalla lisdarvoa tuottavia palveluja ennen ja jalkeen oston
sekd tdman aikana. Rackhamin ja DeVincentiksen (1999) mukaan myyja luo
ostajalle arvoa ndkemalld vaivaa ostajan auttamiseksi ja neuvomalla ostajaa.
Talloin arvo ei ole yhteydessd ainoastaan tuotteeseen vaan taman lisaksi
tarjottuihin ylimaaréisiin hyotyihin (Rackham & DeVincentis 1999, 25).
Toytarin, Brashearin, Parvisen, Ollilan ja Rosendahlin (2011) mukaan myyjén
tulee tuntea ostaja tarkasti, toimia konsultatiivisesti, arvioida arvoa yhdessa
ostajan kanssa ja asettaa yhteisia tavoitteita.

Suhdemyynti on vahvojen, pitkdaikaisten ja molempia osapuolia tyydyt-
tdvien suhteiden luomista ja sdilyttdmistd (Boles, Brashear, Bellenger &
Barksdale 2000; Crosby, Evans & Cowles 1990). Weitz ja Bradford (1999)
késittavat suhdemyyjén ostajan kumppaniksi ja arvon luojaksi. Suhdemyyjan
tavoitteena on rakentaa pitkékestoinen asiakassuhde, jolloin myyjélla on
paarooli suhteen muodostamisessa (Dwyer ym. 1987; Weitz & Bradford
1999). Koska asiakassuhteen oletetaan vahvistuvan, myyjd ymmartdd myos
tdmén hetkisen toimintansa vaikutukset tulevaisuuteen (Schultz & Good
2000). Suhdemyynti nahdaan siten pitk&aikaisen asiakassuhteen luomisena
eikd yksittaisen, kasilla olevan kaupan tekemisena.

Sosiaalinen wuorovaikutus on suhdemyynnin keskeinen piirre. Dayn (2000)
mukaan suhdemyyntia luonnehtii yhteistoiminta, ldheinen ja laaja tiedonwvaih-
to, yhteinen ongelmanratkaisu, sosiaalinen sidos sek& molemminpuolinen
sitoutuminen. Ostajan tarpeet ndhdéan heterogeenisina, ja ostajan ainutlaatui-
set ongelmat vaativat raataloityja ratkaisuja (Guenzi 2003, 709). Wotruban
(1991, 4) mukaan suhdemyynti on ongelmanratkaisua ja yhteistyotd, jolloin
tuote raatéloidaan ostajan yksildllisiin tarpeisiin. Suhdemyynnissé ostaja myos
osallistuu toimintaan aktiivisesti.

Crosby ym. (1990) kehittivdt suhteen laatua késittelevdn mallin tunnista-
malla kestdvdn suhteen ominaisuudet palvelujen myyntityossd. Heidéan
mukaansa wuorovaikutuksen intensiteetti, vastavuoroinen tiedon paljastaminen
ja yhteistoiminnallisuus ovat suhdemyyjan toiminnalle ominaisia piirteita.
Crosbyn ym. (1990) mukaan wuorovaikutuksen intensiteetti tarkoittaa myyjan
halua pysya yhteydessd ostajaan ja ottaa yhteyttd hd@neen uusien tuotteiden
tullessa markkinoille. Vastavuoroinen tiedon jakaminen merkitsee sitd, ettd
ostaja kertoo myyjélle itsestddn, toiveistaan, henkilokohtaisesta eldmaéntilan-
teestaan ja omista kokemuksistaan. Samalla ostaja ilmaisee pitdvénsa myyjésté
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ja kunnioittavansa héntd. Yhteistoiminnalliset aikeet taas koskevat myyjan
halua auttaa ostajaa ja ilmaista ostajalle mielenkiintonsa pitkdaikaiseen asia-
kassuhteeseen sekd myyjan kayttdmad aikaa tarjousten tekemiseksi (Croshy
ym. 1990, 79).

Naiden edelld mainittujen myyntityylien lisdksi myyjan toimintaa on tarkas-
teltu myyntiruudukoiden awulla (Blake & Mouton 1972; Buzzotta ym. 1972),
joissa kuvataan myyjan wuorovaikutustyyleja myyntikohtaamisessa. Kuviossa
5 esitetddn Blaken ja Moutonin (1972) myyntiruudukko, joka sisaltdd kaksi
akselia eli myyjédn 1) myyntiin kohdistaman huomion ja 2) ostajaan kohdis-
taman huomion. Tamén liséksi ruudukko osoittaa huomion méadran.

Korkea T

Humaani Ratkaisujen | |
myyja myyja
Ostajaan
kohdistettu
huomio
| Otatai jata Tyrkyttava
-myyja myja ||
[T ] T T |,
Alhainen Myyntiin kohdistettu huomio Korkea
Kuvio 5 Myyntiruudukko (Blake & Mouton 1972)

Yksi ruudukon sisaltamistd myyntityyleistd on ota tai jatd -myyja. Han ei
kohdista huomiota myyntiin tai ostajaan, vaan kayttaytyy passiivisesti. Myyja
ei pyri vaikuttamaan ostajaan luodakseen asiakassuhteita tai saadakseen
hyvéksyntéa tuotteilleen. Myyja toimii tilausten vastaanottajana, koska héan ei
mielestdén voi vaikuttaa ostajaan. Toinen myyntityyli Blaken ja Moutonin
(1972) ruudukossa on tyrkyttdvd myyjd. Tassa tyylissa myyjd ei kiinnitd
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huomiota ostajaan. Myyjd panostaa myyntiin, ja pyrkii saamaan ostajan
ostamaan kéyttdméalld painostavia ja manipuloivia myyntitekniikoita. Myyjé
tyrkyttdd tuotettaan ostajalle piittaamatta tdmén ajatuksista. Naiden tyylien
liséksi ruudukossa on humaani myyjd, joka kohdistaa ostajaan runsaasti
huomiota. Myyja kayttdd aikansa ollakseen ystavéllinen ja kohtelias myynti-
tuloksen kustannuksella. Tamén liséksi Blaken ja Moutonin (1972) ruudukko
sisaltdd ratkaisujen myyjan, joka nahdadn ostajan ongelmanratkaisijana.
Ratkaisujen myyja tuntee tuotteen perusteellisesti ja yhdistdd asiantuntemuk-
sensa ostajan myyntikeskustelussa ilmentdmiin vaatimuksiin. Myyjé tarkas-
telee t&lloin ostajan tarpeita ja pyrkii etsimaan tyydyttavan ratkaisun.

Buzzotta ym. (1972) kuvaavat myyjan toimintaa kahden akselin kautta.
Toinen akseli kuvaa valtaa ja alistumista sek& toinen vihamielisyyttd ja
lampdd. Buzzotta ym. (1972) hahmottavat ndiden akselien perusteella nelja
myyjén toimintaa kuvaavaa myyjatyyppid. Buzzottan ym. (1972) mukaan Q1-
myyja (valta-vihamielisyys) etsii omaa hyGtyédn ottamatta muita huomioon.
Ostajat eivdt ole hanen mukaansa halukkaita ostamaan, minka wuoksi heitd on
manipuloitava. Myyjan viestintd on yksisuuntaista, eli han ei kuuntele ostajaa,
vaan puhuu mielelldén itse. Myyja ajattelee myds tietdvdnsd, mitd ostaja
haluaa, eikd hanen tarvitse tietdd ostajasta enempéa.

Buzzottan ym. (1972) kuvaamasta Q2-myyjasta (alistuva-vihamielinen)
I6ytyy samoja piirteitd kuin QLl-myyjastd, mutta hénelld ei ole samaa
itseluottamusta kuin Q1-myyjalld. Q2-myyjan mukaan ostajia pitdd valttaa,
koska he ovat uhkaavia. L&heinen wuorovaikutus on talldin riskialtista, ja
myyjé pitdd ostajaan etdisyyttd. Ostaja ostaa vain halutessaan, eikd myyjé voi
tehdd mitdén kaupan saamiseksi. Q2-myyjan mukaan ostaja tietéd tarpeensa ja
ostaa ollessaan wvalmis. Vuorovaikutus Q2-myyjan ja ostajan \alilla on
mekaanista, eikd myyja pyri vaikuttamaan ostajaan. Kuuntelu ja keskustelu
ovat turhia, eika tietoa kannata vaihtaa osapuolelta toiselle.

Buzzottan ym. (1972) Q3-myyjatyyppi (alistuva-lammin) nékee ostajan
yhteistyokykyisend ja sosiaalisena olentona. Q3-myyjan mukaan ostaja ostaa
myyjaltd, josta pitdd. Ostaja tekee myds uusintaostoja tullessaan myyjan ysta-
vaksi. Myyjéd viestii ostajan kanssa rennolla ja sosiaalisella tavalla vélttéen
asioita, jotka voivat luoda jannitystd osapuolten vélille. Myyja on ystévéllinen
myynnin kustannuksella, eli tdrkeintd myyjélle on tayttdd kiintymyksen
tunteensa.

Buzzottan ym. (1972) Q4-myyjén (valta-l&mp6) mukaan ostaja ostaa hénen
olleessaan vakuuttunut siitd, ettd osto tdytt4d hénen tarpeensa. Q4-myyjan
mielestd ostajat ja heiddn tarpeensa ovat erilaisia, joten henkilokohtaisessa
myyntitydssa menestyminen riippuu ndiden tarpeiden tunnistamisesta. Q4-
myyjén wuorovaikutus on awointa ja vastaanottavaa. Han pyrkii poimimaan
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ostajan tarjoamia johtolankoja, kuuntelee ja keskustelee ostajan kanssa. Q4-
myyja etsii ymmaérrystd kaksisuuntaisen wvuorovaikutuksen kautta.

Yhteenvetona woidaan sanoa, ettd myyjan myyntityyleja on kuvattu ja
luokiteltu usein samojen ndkdkulmien kautta. Talléin on kiinnitetty huomiota
siihen, keskittddko myyja mielenkiintonsa myynnin aikaansaamiseen, ostajaan
vai molempiin yhdessd. Myyntityylit ottavat kantaa my®s ostajan tarpeiden
merkitykseen myyntikohtaamisessa seka siihen, millaisia myyjan tehtavid
ostajan tarpeisiin liittyy. Talloin voidaan tarkastella myyjan oletusta siit4,
tietddkod ostaja tarpeensa jo tullessaan tapaamaan myyjdd, vai onko myyjéan
tehtdvand kartoittaa ja ratkaista ostajan tarpeet kyselemalld, kuuntelemalla ja
sovittamalla ne yhteen tuotteiden kanssa. Vuorovaikutuksen suunta ja
merkitys erottavat myds myyntityylit toisistaan. Talldin huomio kiinnittyy
sithen, pyrkiikd myyja aktiivisesti avoimeen ja kaksisuuntaiseen wuorovai-
kutukseen, vai onko wuorovaikutus yksisuuntaista anonyymien osapuolten
valistd viestintdd. Myyjan oletus ostajan tuotetiedosta ja sen etsinndstad on
myds myyntityylien keskidssa. Talloin tyyleja erottaa se, ajatteleeko myyja
ostajan tuntevan tuotteet tullessaan tapaamaan hantd, vai tuleeko ostaja
hakemaan héneltd tuotteita koskevaa konsultaatiota.

2.2.2 Myyntikohtaamisen vaiheet

Henkilokohtaisen myyntitydon tutkimus on korostanut myyjan toiminnan
etenevan vaiheittain, jotka yhdessd muodostavat ajallisesti etenevén myynti-
prosessin. Myyntiprosessin nahdaan siten koostuvan toisiaan seuraavista
vaiheista, jotka myyja kdy l&pi saadakseen tehtyd kaupan (Dubinsky 1980;
Dwyer, Hill & Martin 2000). Myyntiprosessi on ehdollinen, eli jokaisen
vaiheen menestys riippuu edellisten vaiheiden onnistumisesta (Szymanski
1988, 68). Myyntiprosessin jakaminen vaiheisiin auttaa myyjad myymaan
jarjestelméllisemmin, tunnistamaan, analysoimaan ja luokittelemaan mahdolli-
suuksiaan. Szymanski (1988, 65) ndkee myds ostajan myyntiprosessiin
kohdistamien tarpeiden tyydyttdmisen suurentavan myyjan mahdollisuuksia
saada kauppa aikaiseksi.

Henkilokohtaisen myyntitydén historian vanhin ja hyvéksytyin myyntipro-
sessimalli on nimeltddn myynnin seitseman askelta. Talla prosessimallilla on
ollut hallitseva asema, eiké sité ole lilemmin kyseenalaistettu. Myyntiprosessin
etenemistd maéritetddn vieldkin samojen vaiheiden kautta, vaikka malli on
Moncriefin ja Marshallin  (2005) mukaan ollut olemassa suhteellisen
muuttumattomana jo 1920-luwulta asti. Henkil6kohtainen myyntityd on
kehittynyt ja muuttunut ndiden wuosikymmenten aikana, mutta tdmé ei ole
lilemmin vaikuttanut myyntiprosessimallin siséltéén. Malli on kehitetty B2B-
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myynnin ndkokulmasta, joten se ei tdysin vastaa kuluttajamyyntiprosessia.
Téata ei ole painotettu riittavasti henkilokohtaisen myyntityén tutkimuksessa.

Myynnin seitseman askeleen mallissa myyntikohtaaminen maaritetéan
myyjén toiminnan onnistumisen ndkdkulmasta. Tallgin kohtaaminen muodos-
tuu neljasta vaiheesta eli kohtaamisesta, myyntiesittelystd, vastustuksen ja
vastavditteiden kasittelystd sekd kaupan paattamisestd (Dubinsky 1980; Dwyer
ym. 2000). Taman lisaksi mallissa on kaksi vaihetta ennen ostajan ja myyjan
kohtaamista sekd yksi kohtaamisen jalkeinen vaihe. Myyntiprosessitutkimusta
on tehty useasti mikrotasolla keskittyen tiettyyn myyntikohtaamisen vaihee-
seen ja siihen sisdltyv@an toimintaan kuten ostajan kohtaamiseen (Evans,
Kleine, Landry & Crosby 2000; Henthorne, LaTour & Williams 1992),
myyntiesittelytaitoihin (Johlke 2006), vastavéitteiden kasittelyyn (Hunt &
Bashaw 1999; Schurr, Stone & Beller 1985) tai kaupanpééttdémistekniikoiden
kayttoon (Hawes, Strong & Winick 1996).

Ostajan kohtaaminen tarkoittaa ensimmaéisid minuutteja myyntikohtaami-
sesta, jolloin myyjd on ensi kertaa wiorovaikutuksessa ostajan kanssa
(Dubinsky 1980; Moncrief & Marshall 2005). Myyjan tavoitteena on tehda
itsestd&n myonteinen ensivaikutelma, muodostaa suhde ostajaan ja kiinnittad
ostajan huomio myytavaan tuotteeseen (Dubinsky 1980). Vaikka tdmé vaihe
kestdd vain muutamia minuutteja, se on myynnin onnistumisen kannalta
kriittinen. Evans ym. (2000) korostavat ensimmaéisten minuuttien vaikuttavan
koko kohtaamisen siséltoon ja tulokseen.

Myyntiesittelyd pidetddn myyntikohtaamisen ytimend. Myyjan tunnistettua
ostajan tarpeet myyja valitsee tuotteiden joukosta sen, joka ratkaisee parhaiten
ostajan ongelman. Tamén jélkeen myyja tarjoaa ostajalle tietoa, eli myyja
esittelee ostajalle valitsemansa tuotteen ja tdméan ostosta koituvat hyodyt.
Myyja pyrkii herattdmaan ostajan halun tuotetta kohtaan saadakseen aikaan
myonteisen reaktion (Dubinsky 1980). Buttlen (1993, 37) mukaan palvelujen
myyntitydssa my0s palvelun aineellistaminen on térkedd. Myyjédn on
opetettava ostajalle, millaista tuotetta ostajan pitdisi etsid, miten tuotteita
voidaan vertailla, sek& mitkd ovat tuotteen erityispiirteet ja hyodyt. Myyjén on
my6s autettava ostajaa arvioimaan tuotteen laatua kertomalla, millainen on
tuotteen odotettu laatutaso (Buttle 1993, 37).

Jokaisessa myyntikohtaamisessa myyja kohtaa vastavéitteitd, jotka ovat
olennainen osa tapahtumaa. Vastavéitteiden késittely madritetddn ostajan
kysymyksiksi, epardinniksi, valinpitamattomyydeksi ja vastustukseksi tuotetta
tai organisaatiota kohtaan (Moncrief & Marshall 2005; Schurr ym. 1985).
Tassa vaiheessa myyja yrittda voittaa ostajan haluttomuuden ostaa tuotteen
tunnistamalla, analysoimalla sekd vastaamalla vastawditteisiin ja korostamalla
tuotteen hyotyjé ostajalle. Ostajan vastavéitteitd pidetddn my6s positiivisena
merkkind hénen kiinnostuksestaan ja halustaan saada lisdtietoa tuotteesta,
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jolloin myyja pystyy paljastamaan ostajan todelliset tarpeet (Moncrief &
Marshall 2005).

Voitettuaan ostajan vastavditteet, myyja pyytédd ostajalta ostopdétdstad ja
aloittaa kaupan paattamiseen téhtddvan prosessin. Kaupan péattdmisvaihe
ndhdéddn menestyksekkddnd myyntiesittelyn péattdmisend, joka huipentuu
tuotteen ostoon (Moncrief & Marshall 2005). Kaupan paéttdmisvaiheessa
myyja pyytdd ostajalta ostopéddtdsta ja sitoutumista (Johlke 2006). Keillor,
Parker ja Pettijohn (2000) kritisoivat myyntikohtaamisen painopisteen olevan
lilkaa kaupan péaattamisessd, jolloin ei ajatella tarpeeksi tapaa, jolla kauppa
saadaan péatokseen. Ostajan tarpeiden kartoittamiseen ei kaytetd riittavasti
aikaa, jolloin ostoepdilyjen héiwttdminen ja kaupan paattdminen on liian
monimutkaista. Kaupan paattdmisvaihe néhddan usein myds myyntikohtaami-
sen tarkeimpénd vaiheena, jossa ostajaa painostetaan ja manipuloidaan.

Kehagias, Rigopoulou ja WVassilikopoulou (2011) kritisoivat myynnin
seitseman askeleen mallia kuluttajamyyntiin sopimattomaksi, koska se on alun
perin laadittu B2B-myyntiin. He maéarittivat mallin uudet, kuluttajamyyntiin
soweltuvat vaiheet. Kehagiaksen ym. (2011) mukaan kuluttajamyynnin myyn-
tikohtaamisessa on viisi vaihetta eli 1) l&hestyminen, 2) l&hestymisen jélkeinen
vaihe, 3) esittely, 4) vastavéitteiden késittely ja 5) kaupan paéttaminen.
Lahestymisvaiheessa ostaja toivotetaan tervetulleeksi. Lahestymisen jalkeen
hénen tarpeensa kartoitetaan kyselemdlld. Témén jalkeen tuote esitell&an,
vastataan ostajan kysymyksiin ja pyydetddn ostajan sitoutumista. Voidaan
vadittad, etteivat ndmé Kehagiaksen ym. (2011) uudet vaiheet kuitenkaan eroa
merkittvasti aikaisemman myynnin seitsemén askeleen mallin vaiheista.
Verrattaessa tata kuluttajamyynnissd tehtyd mallia B2B-konteksteissa laadit-
tuihin malleihin ainoastaan l&hestymisvaihe eroaa kohtaamisvaiheesta. Ero
johtuu siitd, ettd kuluttajamyynnisséd ostaja tulee tapaamaan myyjad, mutta
B2B-myynnissd myyjé menee usein tapaamaan ostajaa.

Brooksbankin (1995) mukaan perinteinen myynnin seitsemén askeleen
malli ei ole asiakassuuntainen, vaan se perustuu myyntisuuntaisen myyjéan
toimintatapaan.  Asiakassuuntaiset myyntiprosessimallit eroavat myynnin
seitseman askeleen mallista siten, ettd myyjan toiminnan painopiste on
myyntikohtaamisen alussa. Taman liséksi ostajan tarpeet ja osapuolten
kommunikointi on nostettu nakyvdmmin esille, ja vastavditteiden kasittelyn
sijaan puhutaan usein neuvottelusta. Manningin ja Reecen (2007) mukaan
myyntikohtaaminen koostuu talloin viidestd vaiheesta eli kohtaamisesta,
myyntiesittelystd, havainnollistamisesta, neuvottelusta ja kaupan paattami-
sestd. Zoltners, Sinha ja Lorimer (2008) taas kasittdvat myyntikohtaamisen
koostuvan ostajan tarpeiden arvioinnista, ratkaisun l0ytdmisestd, kommuni-
koinnista eli kuuntelemisesta, suostuttelemisesta, esittdmisesta ja neuvottelusta
sekd kaupan pdéttdmisestd. Jobber ja Lancaster (2009) siséllyttavét



50

myyntikohtaamisen alkupuolelle tarve- ja ongelmankartoitusvaiheen kuten
my0s Zoltners ym. (2008). Talloin myyja pyrkii ymmartdmaan ostajan
tilannetta kyselemalla ja kuuntelemalla ostajaa sekd rohkaisemalla hanté
keskustelemaan tarpeistaan. Tunnistettuaan ostajan tarpeet myyja siirtyy
valitsemansa tuotteen esittelyyn. Talloin myyja myos kyselee ostajalta
kysymyksia vahvistaakseen ymmarryksensé.

Konsultatiivisen myyntitydn nakokulmasta myyntikohtaaminen koostuu
neljéstd toisistaan erottuvasta ongelmanratkaisuvaiheesta (Picarelli 1989).
Myyja luo ensin asiakassuhteen ja vahvistaa tavoitteet. Taman jalkeen myyja
maérittdd ostajan tarpeet kyselemdlld ja kuuntelemalla, esittdd ostajalle
ratkaisun, kasittelee vastavaitteet ja paattdd kaupan. DeCormierin ja Jobberin
(1993) mukaan konsultatiivisessa myyntitydssé pyritdén ensin luomaan suhde
ostajaan ja saavuttamaan kunnioitus sekéd luottamus osapuolten valilla. Tamén
jalkeen myyja keraa tietoa ymmaértadkseen ongelman. Myyjé tunnistaa ostajan
tarpeet sekd maédrittdd kysellen ja kuunnellen, onko hénelld tarjota ostajalle
toimivaa ratkaisua. Myyja valitsee ostajalle sopivimman ratkaisun tutkittuaan
vaihtoehtoja. Myyjan welvollisuutena on erityisesti kouluttaa ja informoida
ostajaa. Varsinaisessa myyntiesittelyssd kootaan endd yhteen vaihtoehtojen
vahwvuudet ja heikkoudet.

Myds Moncrief ja Marshall (2005) kritisoivat myynnin seitseman askeleen
mallia asiakassuuntaisuuden puutteesta. He tarkastelivat myyntiprosessia
uudesta ndkdkulmasta ja ehdottivat mallin uusiksi, sundemyyntid kuvastaviksi
vaiheiksi asiakassuhteen hoitamista, tuotteen markkinointia, ongelmien ratkai-
sua ja arvon tuottamista sekd tarpeiden tyydyttdmistd. Moncriefin ja
Marshallin (2005, 16, 21) mukaan ndméa vaiheet huomioivat ostajan ja tahtaa-
vit pitkdaikaisen asiakassuhteen rakentamiseen toisin kuin perinteinen
seitsemén askeleen myyntiprosessimalli. Tarkedd on huomata se, etteivat
vaiheet seuraa uudessa mallissa toisiaan, eivitkd ne tapahdu yhdessa myynti-
kohtaamisessa, vaan ne toteutuvat perédkkaisissa kohtaamisissa (Moncrief &
Marshall 2005, 21).

Ainoastaan Taylor ja Woodside (1980) ovat ottaneet huomioon ostajan
nakokulman hahmottaessaan myyntikohtaamisen vaiheita. He maéarittivat
vaiheet vakuutusmyynnissd tarkastelemalla myyjan, myyntijohdon ja ostajan
nakOkulmia. Voidaan olettaa, ettd Taylorin ja Woodsiden (1980) mallissa
nakyy ostajan ndkokulma, koska he huomioivat muita malleja selkedmmin
sosiaalisen keskustelun ja ostajan ostopaatOsprosessissa merkittdvin aseman
saavan tiedonetsinndn. Heidédn mukaansa myyntikohtaamisen ensimmadinen
vaihe on suhteen rakentaminen, joka tarkoittaa sosiaalista keskustelua
osapuolten valilla. Talléin my6s ostaja on kiinnostunut tutustumaan myyjaan
varmistaakseen myyjdn ammattitaidon. Kohtaamisen toinen vaihe on nimetty
tiedonvaihdoksi. Talléin myyja pyrkii kartoittamaan ostajan tarpeet, ja ostaja
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saa tietoa organisaation tuotteista. Kolmannessa vaiheessa myyja keskittyy
tietyn tuotteen tarkempaan suositteluun ostajalle. Keskustelun painopiste on
talldin valitun tuotteen hyddyissd. Seuraavassa vaiheessa eli kaupanpéattdmis-
yrityksessd myyja pyrkii tekemadn kaupan. Kaupan péittdminen ei kuitenkaan
ole myyntikohtaamisen viimeinen vaihe, vaan kohtaaminen péattyy sosiaali-
seen keskusteluun osapuolten vélilla&. T&md& vaihe on nimetty uudelleen ldhes-
tymiseksi, jolloin myyja pyrkii myds rakentamaan suhteen ostajaan.
Myyntikohtaamisen vaiheita ei ole mallinnettu tarkemmin palvelujen
myyntitydssa. Myyjédlle on sen sijaan annettu normatiivisia toimintaohjeita
(Buttle 1993; George, Kelly & Marshall 1986). George ym. (1986) julkaisivat
palvelujen myyntity6td kuvaavan mallin myyjan toiminnan johtamiseksi
palvelujen myyntikohtaamisessa. Seuraavassa Buttlen (1993) tarkentama
Georgen ym. (1986) ohjeistus myyjan toiminnasta hotellikontekstissa:
1. Organisoi kohtaaminen:
- Tunnista konteksti.
- Tunnista osapuolet.
- Tunnista haluttu lopputulos.
- Suunnittele prosessi.
- Tarkenna arviointi.
2. Rohkaise ostajan osallistumista.
Aineellista palvelu.
4. Helpota laadun arviointia:
- Tunnista ostajan laatuodotukset.
- Viesti todisteista.

w

Buttlen (1993) mukaan kohtaamisen organisointi siséltdd viisi toimintoa.
Ensin tunnistetaan kohtaamisen konteksti (kasvokkain, puhelimessa, s&hko-
postitse) ja osapuolet. Tdman jélkeen myyjd miettii etuké&teen, mitd hén haluaa
saawuttaa ja suunnittelee, miten han tdhdn tavoitteeseensa péasee. Talldin
myds madritellaén, miten kohtaamista voidaan arvioida. Kohtaamisen aikana
myyjan on rohkaistava ostajaa osallistumaan wuorovaikutukseen. Myyjan on
myds aineellistettava palvelu, jotta ostaja saa vakuudet sen laadusta. Myyjan
tehtdv@nd on talloin auttaa ostajaa arvioimaan laatua tunnistamalla ostajan
laatuodotukset. Tamén jalkeen myyja todistaa ostajalle sen, ettd organisaatio
pystyy téyttdmé&an nama odotukset. Mallissa ei kuitenkaan ole hahmotettu
myyntikohtaamisen varsinaisia vaiheita ja sen etenemistd, vaan annettu
ainoastaan normatiivisia ohjeita siitd, miten myyjan tulisi toimia palvelujen
myyntitydssa.

Myyjén toiminnan painopiste myyntikohtaamisessa riippuu siten siitd,
millaisen toimintatavan eli myyntityylin myyja on omaksunut, ja kenen
nakokulmasta toimintaa tarkastellaan. Varsinkin myyntisuuntaisessa myynti-
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tydssa toiminnan painopiste on myyntikohtaamisen lopussa eli vastavditteiden
késittelyssd ja kaupan péattdmisessd. Mikéli henkilokohtainen myyntityé on
késitetty asiakassuuntaiseksi tai konsultatiiviseksi, mallissa on painotettu
kohtaamisen alkupuolella tapahtuvaa ostajan tarpeiden kartoitusta ja ndiden
ratkaisua. Myyjén toiminta on ymmaérretty siten ostajan vaatimusten mu-
kaiseksi, mikali myyjd on huomioinut ostajan tarpeet ja sovittanut ndmé
yhteen sopivan tuotteen kanssa. Suhdeajattelussa taas keskitytddn jo seuraa-
vaan tapaamiseen. Ostajan nakokulman huomioiva tutkimus (Taylor &
Woodside 1980) on puolestaan ké&sittdnyt kohtaamiseen siséltyvdn enemmén
sosiaalista keskustelua ja tiedon jakamista kuin myyjan nakokulmasta tehdyt
tutkimukset.

Tutkijat ovat kuitenkin késittdneet myyntiprosessin siséltamat vaiheet
suhteellisen samanlaisiksi, vaikka heidan ajattelutapansa henkiltkohtaisen
myyntitydn luonteesta eroaisivatkin toisistaan. Yhteenvetona yksittéisen
myyntikohtaamisen wvoidaan sanoa koostuvan 1) ostajan kohtaamisesta, joka
kasitetddn myos asiakassuhteen luomiseksi, rakentamiseksi ja lahestymiseksi,
2) myyntiesittelystd, joka ndhdddn myds tiedon keruuksi ja vaihdoksi,
tarpeiden méarittdmiseksi ja haastatteluksi, ratkaisun valitsemiseksi, tarpeiden
ja tuotteiden yhteensovittamiseksi, tuotteen esittelyksi sek&d havainnol-
listamiseksi, 3) vastavditteiden kasittelystd, jota pidetddn myos neuvotteluna,
suositteluna ja kommunikointina sekd 4) kaupan paattamisestd. Vaiheiden
siséltd ja eteneminen on tavallisesti mééritetty myyjédn ja myyntijohdon
nakokulmista. Esitdn kuviossa 6 myyntikohtaamisen vaiheet edelld mainittujen
tutkimusten pohjalta tiivistettyna.
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Ostajan kohtaaminen/Asiakassuhteen luominen/Lahestyminen

4L

Myyntiesittely/Tiedon keruu tai vaihto/Tarpeiden
médrittdminen/Haastattelu/Tarpeiden ja tuotteen
yhteensovittaminen/Ratkaisun valitseminen ja tuotteen
esittely/Havainnollistaminen

Vastavditteiden kasittely/Neuvotte lu/Suosittelu/Kommunikointi

Kaupan paattaminen

Kuvio 6 Myyntikohtaamisen vaiheet

2.3 Palvelun laadun tutkimus

Palvelun laadun tutkimus auttaa ymmartdmaan myyntikohtaamista sen toisen
osapuolen eli ostajan silmin, koska palvelun laadun tutkimus tarkastelee laatua
usein kuluttajakontekstissa ostajan ndkdkulmasta. Taman liséksi myyn-
tikohtaaminen palvelukontekstissa on kasitetty yleensé palvelukohtaamiseksi,
minka vuoksi kdyn seuraavaksi lapi palvelun laadun tutkimusta.

2.3.1 Palvelun laatu palvelukohtaamisessa

Palvelun laadun kirjallisuudessa ostaja maarittdd laadun omien kokemustensa
(engl. perceptions) kautta. Palvelun laatu onkin mit4 tahansa, mitd ostaja
kokee sen olevan, eli palvelun laatu on ostajan subjektiivinen tulkinta
palvelukokemuksestaan (Grénroos 2009; Lehtinen & Lehtinen 1991).
Palvelun laadun tutkimuksessa puhutaan toiminnallisesta laadusta (Grénroos
1984) eli siitd, miten ostaja palvelun saa. Brady ja Cronin (2001) sek&
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Lehtinen ja Lehtinen (1991) taas kayttavét kasitettd wvuorovaikutuslaatu, jolloin
ostaja arvioi palvelun laatua henkilokunnan kanssa tapahtuvan kanssakéy-
misen pohjalta. Palvelun laadun tutkimuksen awulla onkin mahdollista
laajentaa ymmarrysta siitd, mik& on ostajalle tarkeaa.

Henkilokunnan kéytds ja asiantuntemus maérittédvat wuorovaikutuslaadun
(Brady & Cronin 2001; Caro & Roemer 2006). Brady ja Cronin (2001)
tarkoittavat kaytoksella toimintaa, josta ostaja voi péatelld henkilékunnan
ymmartdvdn hénen tarpeensa ja téyttdvdn ndmad mahdollisimman nopeasti.
Caro ja Roemer (2006) ymmértavat kéytoksen henkilokunnan ystéavalli-
syydeksi ja kohteliaisuudeksi, haluksi auttaa ja huomioida ostaja yksilollisesti,
toimia tarpeiden vaatimalla ja luottamusta heréttavalla tavalla sekéd informoida
ostajaa tdsmaéllisesti ja avoimesti. Asiantuntemus taas merkitsee henkildkun-
nan taitoa vastata nopeasti ostajan kysymyksiin ja ostajan luottamusta
henkilokunnan ammattitaitoa kohtaan (Brady & Cronin 2001). Asiantunteva
henkilokunta ymmart4a ostajan tarpeet, omaa tuotetietoa ndma ratkaistakseen,
ja késittdd ostajan luottavan henkil6kunnan tietoon tarpeiden tayttdmiseksi
(Caro & Roemer 2006, 13).

Palvelun laadun tutkimus l&hestyy laatua palvelukohtaamisessa tunnista-
malla palvelun laatudimensioita. Ostajat eivdt siten havainnoi laatua
yksiulotteisena ilmitnd, vaan laatu pohjautuu useaan, asiayhteydelle olennai-
seen tekijaan. Palvelukohtaamisessa ilmenevid laatudimensioita tutkitaan
usein kayttdmalla SERVQUAL-menetelmédd (Parasuraman ym. 1985, 1988).
Talloin tarkastellaan niitd ostajan odotusten ja kokemusten eroja, jotka
koskevat viittd erilaista laatudimensiota. Ndit4 dimensioita kuvataan erilaisilla
palvelukohtaamisen piirteitd koskevilla attribuuteilla. Wilsonin, Zeithamlin,
Bitnerin ja Gremlerin (2008) mukaan dimensiot osoittavat sen, miten ostaja
organisoi mielessadn palvelun laatua koskevaa tietoa. Gronroosin (2009)
mukaan menetelmdin sisdltyvét dimensiot Kkuvaavat ostajan kokemusta ja
korostavat nimenomaan toiminnallisen laadun merkitystd. Taméan wuoksi
menetelman siséltdmiin  palvelun laatudimensioihin  on hyva kiinnittaa
huomiota tassé yhteydessa.

Parasuramanin ym. (1988) mukaan viisi SERVQUAL-menetelman sisélta-
ma4 palvelun laatudimensiota ovat konkreettinen palveluympdristd, luotetta-
wuus, reagointialttius, palveluvarmuus ja empatia. Parasuramanin ym. (1988)
mukaan konkreettinen palveluympdristd sisaltdd toimitilat, laitteiston ja
henkilékunnan ulkonddn. Luotettavuus tarkoittaa henkilékunnan kykyé tarjota
luvattua ja tasmallistd palvelua sovitussa ajassa ilman virheitd. Reagointialttius
on henkilokunnan halukkuutta auttaa ostajaa ja palvella hantd viipymatta.
Palveluvarmuus sisaltdd henkilokunnan osaamisen sekd kohteliaan ja luotta-
musta herattdvan toiminnan. Empatia on henkilokunnan ostajalle osoittamaa
yksildllistd huomiota ja valittamista.
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Matkatoimistojen tulisi parantaa palvelunsa laatua jatkuvasti. Tunnis-
tettaessa matkatoimistopalvelun laatudimensioita luotettavuus on noussut
esille yhtend tarkeimmistd dimensioista. Johns ym. (2004) sek& Lam ja Zhang
(1999) Kkatsovat, ettd matkatoimistojen tulisi keskittyd virheettoman ja
tdésmaéllisen palvelun tarjoamiseen. Taman liséksi Johns ym. (2004) korostavat
luottamuksen herattdmistd ostajassa ja ostajan yksil6llistd huomiointia.
Cheynen ym. (2006) mukaan ostajan tulisi tietdd, ettd ostaja saa tilaamansa
palvelut tasmallisesti, ja ostaja voi luottaa myyjan tietoon ja asiantuntijuuteen.
My6s Ruigi ja Adrian (2009) korostavat virheetontd asiakaspalvelua ja
luvattujen tehtévien suorittamista loppuun. Aikaisemmat matkatoimistoalaan
keskittyvat tutkimukset ovat siten nahneet térkedksi sen, ettei myyja tee
tyOssaan virheitd, ja ostaja voi luottaa myyjaan.

SERVQUAL-menetelmd on saanut osakseen runsaasti arvostelua. Cronin ja
Taylor (1992) kehittivat myéhemmin SERVPERF-menetelman, joka keskittyy
ainoastaan ostajan kokemusten mittaamiseen huomioimatta hénen odotuk-
siaan. Talloin vastaajan oletetaan vertaavan kokemuksiaan odotuksiinsa auto-
maattisesti. Buttle (1996) puolestaan Vaittdd, ettd palvelun laatudimensiot
voidaan késitteellistdd monilla vaihtoehtoisilla tavoilla. Bradyn ja Croninin
(2001) mukaan yhteisymmarrystd siitd, mitd palvelun laatudimensioita tulisi
mitata, ei ole saawutettu. Myds Caro ja Roemer (2006) korostavat sitd, ettei
matkailualalla ole paédsty yksimielisyyteen palvelun laatudimensioiden
siséllostd tai niiden méérastd. Caron ja Roemerin (2006) mukaan matkai-
lualalla tarvitaan muita palvelun laatua mittaavia malleja, jotka ottavat alan
luonteenpiirteet tarkemmin huomioon.

Palvelun laatua on tutkittu kvantitatiivisten menetelmien lisaksi kvali-
tatiivisesti keskittymélla palvelukohtaamisen sisaltdmiin kriittisiin tapahtumiin
(engl. critical incidents technique). Kriittinen tapahtuma on havainnoitavissa
oleva, positiivinen tai negatiivinen toiminto, joka parantaa tai heikentdi
toiminnan tavoitetta (Bitner, Booms & Tetreault 1990; Edvardsson & Roos
2001). Bitnerin ym. (1990) mukaan tutkija tavoittaa kriittisten tapahtumien
kautta sellaisen henkilékunnan toiminnan, joka on toiminnasta kéytettyjen
yleisten adjektiivien kuten ystévallinen tai asiantunteva taustalla. Kriittisia
tapahtumia on etsitty useasti tutkittaessa palvelun laatua majoitus- ja ravintola-
alalla (Bitner ym. 1990; Bitner, Booms & Mohr 1994; Callan 1998;
Hoykinpuro 2009), risteily- ja lentoliikenteessa (Bejou, Edvardsson &
Rakowski 1996; Bitner ym. 1990; Edvardsson 1992; Petrick, Tonner & Quinn
2006) sekd matkanjarjestdjan toiminnassa (Wang, Hsieh & Huan 2000).
Suurin osa palvelualoilla tehdyistd tutkimuksista on keskittynyt negatiivisiin
tapahtumiin eli palvelun epdonnistumiseen ja tétd kautta palvelun normali-
sointiin.
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2.3.2 Palvelun ja henkilokohtaisen myyntityén laadun risteyskohdat

Muutamat tutkijat (Ahearne ym. 2007; Amyx & Bhuian 2009; Evans & Grant
1992; Evans ym. 1999; Shepherd 1999) ovat yhdistaneet palvelun ja
henkilokohtaisen myyntitydn laadun toisiinsa. Talldin myyjan toiminta on
kasitteellistetty myyjan palvelutoiminnaksi, eli myyjan on késitetty palvelevan
ostajaa tavoitteenaan hoitaa ja kehittdd ostajan ja myyjan valistd suhdetta
(Ahearne ym. 2007; Amyx & Bhuian 2009). Myyjan on ymmarretty toimivan
myos kaksoisroolissa sekéd asiakaspalvelijana ettd myyjdnd (Evans & Grant
1992; Evans ym. 1999).

Shepherd (1999) sekd Amyx ja Bhuian (2009) kayttavat palvelun
laatudimensioita mittaavaa SERVPERF-menetelmad tutkiessaan myyjéan
koetun palvelutoiminnan laatua. Shepherd (1999) kiinnittda erityistd huomiota
teollisuudessa toimivan myyjéan tarkedan rooliin organisaation palvelukohtaa-
misessa ja pohti, miten palvelun laatua voitaisiin mitata SERVPERF-mene-
telmaa kayttden myyntijohtamisen alueella. Amyx ja Bhuian (2009) jatkoivat
Shepherdin (1999) jéljilla mitaten myyjan koetun palvelutoiminnan laatua
sanomalehtiyhtion B2B-ostajien keskuudessa.

Ahearne ym. (2007) tutkivat myyjan palvelutoimintaa ladketeollisuuden
B2B-myynnissd. Heidan tarkoituksenaan oli osoittaa myyjan toiminnan
vaikutus asiakastyytyvdisyyteen ja ostajan luottamukseen myyjaa kohtaan. He
eivat Kkeskittyneet ostajan ja myyjan ensitapaamiseen vaan myyjan kaupan
tekemisen jélkeiseen toimintaan. Ahearnen ym. (2007) mukaan myyjén
palvelutoiminta koostui ahkeruudesta (reagointialttius ja luotettavuus), tiedon
kommunikoinnista, suhteen henkil6kohtaistamisesta ostajan kanssa, empa-
tiasta (ostajan huomiointi) ja urheilunengestd (myyjan halu sietdd epaihan-
teellisia olosuhteita osoittamatta negatiivisuutta). Ahkeruus, tiedon kommuni-
kointi ja suhteen henkilokohtaistaminen vaikuttivat eniten asiakastyyty-
vadisyyteen.

Evans ja Grant (1992) sekd Evans ym. (1999) ovat kiinnostuneita myyjan
kaksoisroolista eli myyjan toiminnasta sekd asiakaspalvelijana ettd myyjana.
Evans ja Grant (1992) tutkivat ostajan arvioita omasta palvelukokemuksestaan
pankkialalla tilanteessa, jossa myyjén toimi kaksoisroolissa palvelumyyjéna.
Evans ym. (1999) taas tutkivat kaksoisroolissa toimivan palvelumyyjan
toimintojen yhteensopivuutta ja tdhaén vaikuttavia organisatorisia tekijoitd. He
huomioivat tutkimuksessaan myds ostajien kokemukset, joita he arvioivat
kayttden palvelun laatua mittaavaa SERVQUAL-menetelmdd. Tulosten
mukaan  ostajat  pitivdt vakuuttavuutta ja  reagointialttiutta  térkeind
palvelumyyjén laatudimensioina. Evansin ym. (1999) mukaan palvelumyyjéan
pitdisi ndhdd asiakaspalvelijan ja myyjan roolit toisiaan téydentdvind eika
ristiriitaisina, jolloin my6s organisaatiossa olisi tuettava molempia rooleja.
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Vaikka tutkijat ovat havainneet myyjan toiminnan laatua koskevan
tutkimuksen puutteen palvelujen alueella, he eivét ole kasittdneet myyjén
toimintaa henkilokohtaiseksi myyntitydksi. Myyjan toiminta on ymmaérretty
myyjén palvelutoiminnaksi, tai myyjan on nghty toimivan kaksoisroolissa
palvelumyyjand. Myyjan toiminnan laatua on ldhestytty palvelun laatuna
kayttden tutkimuksissa t&td mittaavia SERVQUAL- ja SERVPERF-
menetelmid. Tama vaikuttaa osaltaan myos siihen, ettei syvallistd ymmaérrysta
myyjan toiminnan laadusta ole saavutettu.

2.4 Kirjallisuuskatsauksen yhteenveto

Henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksessa laatu ei ole ké&sitteend eika
tutkimusalueena vakiintunut. Henkilokohtaisen myyntityén tutkimuksessa on
selked aukko, koska myyjén suoritusta ja sen arviointia on lahestytty yleensé
organisaation lahtokohdista keskittymalld maarélliseen tulosinformaatioon
eikd myyjédn toimintaan ja sen laatuun. Myyjén toimintaa on tarkasteltu
toiminnan tekemisen mé&irana tai toiminnan tuloksina. Tallgin ei ole lilemmin
kiinnitetty huomiota tapaan tehdd tulosta, eikd myyj& ole saanut riittavaa
palautetta toiminnastaan. Tutkimuksessa ei ole keskitytty arvioitavan
toiminnan, sen laadun tai arviointikriteerien sisallén tarkempaan méérittelyyn.
Suoritusarviointia koskevassa tutkimuksessa on tarkasteltu ainoastaan, missé
madrin  ja mitd laadullisia arviointikriteerejd organisaatiossa kéytetadn
arvioitaessa myyjan suoritusta subjektiivisesti. TallGin ei ole tietoa siitd, mitéd
myyjén toiminnan laatu on, miten se nayttaytyy ostajalle, ja milla kriteereilla
myyjén toimintaa voitaisiin arvioida. Toiminnan laadun laiminlyonti nakyy
my6s siten, ettd myyntiprosessin vaiheet ja siséllot tai myyjan suoritusar-
vioinnissa  kaytettdvat laadulliset suoritusarviointikriteerit eivit vastaa
nykypaivan henkilokohtaisen myyntitydn luonnetta. Nama pohjautuvat pitkalti
kdsitykseen myyjan myyntisuuntaisesta toiminnasta, vaikka myyntityd on
kehittynyt erilaisten vaiheiden kautta viimeisten wuosikymmenten aikana.
Henkilokohtaista myyntityota on tutkittu aikaisemmin erityisesti myyntijoh-
don ja myyjan lahtokohdista unohtaen ostajan nakdkulma. Tutkimuksessa on
nahty téarkedksi madrittdd myyjan parhaina pitdmaét ratkaisut myyntikohtaa-
misessa. Myyjan toimintaa, sen laadullisia arviointikriteerejd, myyntiprosessin
siséltbd ja wvaiheita sekd myyjadn kéyttamid myyntityyleja on tarkasteltu
huomioimatta tarkemmin ostajan nékemyksid ja ostajan vaatimuksia hénen
sopeutuessa teknologisoituvaan ymparistoonsa. Henkilokohtaisen myyntitydn
tutkimus on painottanut myyjan toiminnan asiakassuuntaisuutta ja myyntipro-
sessin sowveltuvuutta yhteen ostajan ostoprosessin kanssa kysymétta kuitenkaan
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ostajalta hdnen myyjan toimintaan kohdistamia tarpeitaan. Myyntijohto ei
talloin kykene arvioimaan myyjan toiminnan vastaavuutta ostajan tarpeisiin.
Vaikuttaa siltd, ettd ostajan roolia myyntikohtaamisen toisena osapuolena
on véaheksytty. Mikéli tutkimuksessa on Kkeskitytty ostajan toiweisiin ja
tarpeisiin myyjén toimintaa kohtaan, ilmiotd ei ole tarkasteltu henkilékoh-
taisena myyntityond. Talloin tutkimuksessa ei ole puhuttu suoritusarvioinnista
ja suoritusarviointikriteereistd vaan ostajan haluista ja ndkemyksistd. Mikali
ostajan kasityksid palvelukontekstissa on haluttu tuoda esille, myyntikoh-
taaminen on kaésitetty palvelukohtaamiseksi. Myyjan toiminta on ymmarretty
talldin palvelutoiminnaksi tai myyjan omaavan kaksoisroolin palvelumyyjéna.
Myyntikohtaaminen on kuitenkin vain osa palveluprosessin vaihetta, joka
tapahtuu ennen palvelun kulutusta. Tamén wuoksi henkilokohtaisen myynti-
tydon ja asiakaspalvelun sekd myyntikohtaamisen ja palvelukohtaamisen
tavoitteet ja toiminnalle luonteenomaiset piirteet eroavat toisistaan.
Aikaisemman tutkimuksen keskipisteend ovat olleet johdon késitykset
myyjan toiminnasta sekd johdon ongelmat ja huolenaiheet myyntityén
lopputuloksista organisaation tasapainotilan séilyttdmiseksi. Myyjan on myds
yleisesti oletettu toimivan B2B-myynnissd teollisuuden palveluksessa, eika
varsinkaan kuluttajakontekstissa tehtdvan palvelujen myyntityon erityispiir-
teitd ole huomioitu. Liséksi henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa on
analysoitu samojen Kkésitteiden valisid suhteita yleensd myyntijohdon ja
myyjén nakdkulmista, eikd ilmiéon ole tuotu liiemmin uusia tarkastelutapoja.
Hyvand esimerkkind henkilékohtaisen myyntityon tutkimuksen polkemisesta
paikallaan on myyntiprosessi, jonka on nahty etenevan samalla tavalla 1920-
luwilta asti. Tdméan wuoksi pyrin tuottamaan rikkaamman kuvan myyjéan toi-
minnan laadusta jatéydenndn entistd ndkdkulmaa myyjan suoritusarvioinnista.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA
MENETELMAT

Esittelen tdssa luvussa tutkimuksen toteuttamista ja metodologisia valintojani.
Tutkimus on laadullinen, narratiivinen tutkimus, joka nojaa tulkinnalliseen
paradigmaan. Késittelen luwussa tutkimusprosessia vaihe vaiheelta eli
esiymmarrystd, aineiston keruuta ja sen analyysia.

3.1 Narratiivinen tutkimus

Narratiivinen tutkimus on liséantynyt 1980-luvun puolivélistd asti monien
tieteenalojen keskuudessa. Hywvdrinen (2004, 297) viittaa tdssd yhteydessa
kerronnalliseen kéaanteeseen, joka tarkoittaa 1980-luvun alussa syntynyttd
tilannetta. Talldin kertomuksen késitteet yleistyivdt nopeasti esimerkiksi
yhteiskuntatieteissd ja psykologiassa. Narratiivisen suuntauksen kukoistus
linkittyy paradigman muutokseen realismista konstruktivismiin ja kulttuuri-
seen muutokseen modernismista postmodernismiin (Riessman 2008; Webster
& Mertova 2007). Liiketaloustieteissa kertomuksia alettiin tutkia aktiivisesti
vasta 1990-luwulla, mutta tutkimus on kehittynyt poikkeuksellisen nopeasti
(Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 193).

Narratiivisuus ei ole metodi, eikd edes selkeérajainen koulukunta, vaan
véilja viitekehys (Heikkinen 2000, 47). Narratiivinen lahestymistapa on
moniulotteinen ja kaytettavissd monella eri tavalla. Lieblich, Tuval-Mashiach
ja Zilber (1998) sek& Webster ja Mertova (2007) viittaavat narratiivisuudella
tutkimukseen, jossa analysoidaan narratiivista materiaalia. Riessman (2008, 6)
taas erottaa toisistaan kertomukset aineistona ja narratiiviset tavat analysoida
aineistoa. Tassé tutkimuksessa aineisto koostuu kertomuksista, joita analysoin
narratiivisesti.

Tassd narratiivisessa tutkimuksessa tarkastellaan ostajan subjektiivista
tulkintaa myyjan toiminnan laadusta. Burrellin ja Morganin (1979, 3) mukaan
subjektiivinen lahestymistapa pyrkii ymmértdméan, miten yksilé luo ja
tulkitsee ympérdivad maailmaansa. Narratiivinen tutkimus ei siten tuota
lopullista totuutta, vaan tarjoaa siitd yhden wversion tietystd ndkokulmasta
kerrottuna (Eriksson & Kovalainen 2008; Webster & Mertova 2007). Téman
wuoksi kertomus ei ole tosiasioihin perustuva raportti tapahtumista. Kertomus
on yksi, tietystd ndkékulmasta kerrottu heijastus olemassa olevaan maailmaan
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(Riessman 2008; Webster & Mertova 2007). Tassd tutkimuksessa kertomus on
yksittdisen ostajan kontekstualisoitu, henkilokohtainen tulkinta ja todiste
myyjan toiminnan laadulle annetuista merkityksistd. Ostaja osallistuu
myyntikohtaamiseen sen toisena osapuolena, eli ostaja havainnoi myyjéan
toimintaa olemalla mukana jokapéivéisissa tilanteissa. Todellisuus on syvélla
arkipéivan kohtaamisissa, joita pyrin tulkitsemaan. Tamén tutkimuksen tulos
on siten ostajan nakdkulmasta kerrottu heijastus myyjan toiminnan laadusta.

Valitsin kertomukset aineistokseni, ja analysoin néitd narratiivisesti, koska
kertomukset siséltavat luonnollisen prosessikuvauksen ja auttavat ymmaér-
tdmaén ostajan tulkintaa myyjén toiminnan laadusta hénen itsensd kuvaamana.
Pentlandin (1999) mukaan narratiivinen analyysi mahdollistaa organisaatiossa
tapahtuvien prosessien tutkimisen, koska jokainen kertomus sisaltéa ajallisesti
etenevan prosessikuvauksen. Narratiivisuus soveltuu tutkimukseen erityisesti
myyntikohtaamisen prosessimaisen luonteen wuoksi, koska kertomus esittéa
myyjén toiminnan aikajarjestyksessa kuten luonnollisessa myyntikohtaami-
sessa. Narratiivinen analyysi sopii tahan tutkimukseen erinomaisesti, koska
kertomukset ovat ajallisesti etenevid rakenteita eli toimintojen ja vaiheiden
ketjuja kuten myyntikohtaaminenkin.

Samalla kertomukset mahdollistavat ostajan yksityiskohtaisten havaintojen
ymmadrtdmisen myyntikohtaamisen aikana, eivitkd ainoastaan avarra ostajan
késitystd kohtaamisen lopputuloksesta. Saan esille ostajan a&nen ja ajatukset
myyjén toiminnan laadusta myyntikohtaamisessa rikkaine tilannekuvauk-
sineen, enkd joudu eristdmdin naitd kontekstista. Narratiivisen tutkimuksen
kautta ostajan ymmarrystd laadusta on siten mahdollista tarkastella tilanteessa
ja kontekstissa ostajan kuvatessa itse omin sanoin ajatuksiaan. Koska ostajan
ajatuksia ei irroteta erikseen hanen kuvaamistaan tilanteista, tdmd mahdollistaa
ostajan ymmarryksen paremmin kuin esimerkiksi haastattelututkimus.

3.2 Esiymmarrys

Ymmarrykseni henkil6kohtaisesta myyntitydstd pohjautuu osittain  omaan
aikaisempaan  tyokokemukseeni  matkatoimistoalalta.  Tydskentelin  alan
myyntitehtdvissd wuosina 1999-2006, minka jalkeen siirryin opetustehtaviin.
Tein my6s matkatoimistoalan myyntitydn opetukseen soweltuvan lyhyen
oppikirjan ammattikorkeakouluille (Renfors 2008) ennen tutkimussuunni-
telmani kirjoittamista, koska opetusmateriaalista oli selkeasti pulaa. Huomasin
talloin, ettd henkilokohtaista myyntity6td matkatoimistoalalla on tutkittu
useasti lahestymalld tatd palvelun laadun nékdkulmasta. Matkatoimisto-
palvelun laatuun on liitetty esimerkiksi ystavéllisyys, nopeus, kohteliaisuus tai
asiantuntemus. N&ma Kkésitteet jadvat hyvin pinnallisiksi, eivatkd kuvaa
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myyjén toiminnan laadun olemusta. Halusin péastd késiksi nimenomaan
myyjan toimintaan ja sen laatuun henkildkohtaisessa myyntitydssa, eika ollut
mielekésté tarkastella toimintaa palvelun laatuna.

Varsinainen tutkimusprosessini lahti liikkeelle kevaalla 2008. Luin ensin
aikaisempia henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksia, jotka koskivat myyjan
toimintaa ja suoritusarviointia. Kaikki lukemani tutkimukset olivat kvantitatii-
visia, minkd wuoksi ensimmaéinen versio omasta tutkimussuunnitelmastani oli
otteeltaan kvantitatiivinen. Pian eteeni tuli kuitenkin ongelma siitd, millaista
toimintaa mittaisin. Aikaisempien tutkimusten mittarit olivat pinnallisella
tasolla, eivatkd sopineet kuluttajapalvelujen myyntitydhén. Aikaisemman
tutkimuksen awlla en mydskadn kokenut pédsevani kasiksi kovin sywalle
myyjén toimintaan. Tutkimukseni kontribuutio ei olisi ollut merkittava
aikaisempia mittareita (SALESPERF, Amyx & Bhuian 2009; SOCO, Saxe &
Weitz 1982) kayttaméallg, eivatkd aikaisemmat tutkimukset kéasitelleet ilmidta
haluamallani tavalla. Téman jalkeen p&atin l&hestyd myyjan toimintaa ja sen
laatua kvalitatiivisella tutkimusotteella, koska totesin syvéllisen teoreettisen
ymmarryksen puuttuvan ilmiosta.

Vierailin my6s usean vapaa-ajan matkatoimiston www-sivuilla ymmartaak-
seni, millainen kuva organisaatioilla oli myyjan toiminnasta ja sen laadusta.
Huomasin matkatoimistojen viestivan ostajalle selkedsti, ettd myyja ottaa
huomioon ostajan yksilolliset tarpeet ja raataloi mielellddn matkapaketin
minne, milloin ja miten ostaja haluaa. Matkatoimistot painottivat ostajan
toiveiden olevan myyntikohtaamisen keskifdssa, ja myyjan toimivan ndméa
toteuttaakseen. Matkatoimistojen mukaan myyjall4 on runsaasti asiantuntija-
tietoa, jota ostajan pitdisi hyodyntdd. Tekstien mukaan myyjan keskeiset
toiminnot liittyvat matkapakettien raatalointiin, ostajan toiveiden kartoittami-
seen ja ndiden tdyttdmiseen sekd vaihtoehtojen, ideoiden ja ammattilaisten
neuvojen tarjoamiseen.

Luettuani ndma matkatoimistojen www-sivujen tekstit mielessani herasi
ristiriita. Omat kokemukseni sekd ostajana ettd myyjana eivét olleet kdytdnndn
tasolla tdysin yhtd ndiden viestien kanssa. Oman tyokokemukseni perusteella
wvoin sanoa, ettd tekstien siséltd on varmasti johdon ihannekuva siitd, miten
myyja voisi toimia parhaiten. Kaytannon kokemukseni perusteella voin myos
todeta, ettei myyjan toiminta vastaa aina tatd ideaalia tilannetta kéytannossa.
Matkatoimiston johdon antamat lupaukset ja myyjan kdytannén toiminta ovat
usein keskenaén ristiriidassa, koska myyjéaa ei ohjeisteta toimimaan kyseisella
tavalla, eik& hédn ole riittdvén tietoinen organisaation myyntityén tavoitteista.

Ajattelin ensin tutkia myyjan toiminnan laatua myyjan oman itsearvioinnin
kautta myyjan nékdkulmasta. Pohdin kuitenkin sitd, onko myyjélla erilainen
ndkemys laadusta kuin ostajalla. Tutkittaessa toimintaa ongelmaksi on
havaittu se, ettei myyja pysty raportoimaan omaa toimintaansa tasmallisesti,
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eikd myyja aina tee kuten hén sanoo tekevansa (Elliott & Jankel-Elliott 2003,
215). Luin myo6s Jaramillon ym. (2005) maininnan siit4, ettd myyjén
toiminnan itsearvioinnissa on poikkeamaa, koska huonosti suoriutuvilla
myyjilld on taipumus yliarvioida ja hyvin suoriutuvilla myyjilld taipumus
aliarvioida suoritustaan. Loysin aikaisemmasta tutkimuksesta (Bush & Grant
1994; Williams & Plouffe 2007) my6s vaatimuksia siitd, ettd myyjan toimin-
taa koskevassa tutkimuksessa pitdisi keskittyd enemman ostajan nakokulmaan
ja kerétd aineistoa ostajalta. Taman jalkeen p&atin unohtaa myyjéan itsearvioin-
nin ja keskittyd ostajan ndkokulmaan.

3.3 Kertomukset aineistona

Viittaan narratiivisuudella aineiston tuottamistapaan, eli tutkimusaineisto on
kirjallisesti esitettyd kerrontaa. Narratiivilla eli kertomuksella tarkoitetaan
kertovaa tekstid, joka keskittyy toimintaan ja esittdd merkityksellisella tavalla
toisiinsa yhteydessd olevien toimintojen kulkua kohtaamisen alusta loppua
kohti (Boje 2001; Elliott 2005; Lieblich ym. 1998; Riessman 2008). Gergenin
ja Gergenin (1988, 20-22) mukaan kertomus tarjoaa ilmioon ratkaisun. Tata
ratkaisua varten valitaan tietyt toisiinsa sidoksissa olevat tapahtumat, mitka
laitetaan aikajérjestykseen.

Kertomuksia on kéytetty myds myyjan suoritusta arvioitaessa. Brutuksen
(2010) mukaan suoritusarviointi tehdaan yleensd kéyttamallé asteikkoja, mutta
DeCenzo ja Robbins (1999) nékevat kertomusten kirjoittamisen yksikertaisim-
maksi tavaksi arvioida myyjéa. Brutuksen (2010, 146) mukaan kertomusten
awlla paastddn paremmin Kkasiksi suoritukseen, koska kertomus ottaa
huomioon kontekstin paremmin kuin standardit luokitteluasteikot. Pulakos
(2009) toteaakin, ettd kertomusten kontekstuaalisuuden wuoksi niiden awulla
saadaan tdrkeda tietoasiita, miten tyota voidaan kehittaa.

Aineisto koostuu siten ostajien kertomuksista (n=76), joissa he kirjoittavat
myyjén toimintaa koskevista subjektiivisista havainnoistaan. Aineistoa Vvoisi
kuvata Carun ja Covan (2008) méérittelemiksi Iyhytkertomuksiksi, eli
kertomukset on tuotettu jokapéivéisten keskustelutapahtumien yhteydessé
osallistuvan havainnoinnin awulla. Alajoutsijarvi ja Eriksson (1998, 103)
puhuvat mikrokertomuksista, jolloin kiinnostuksen kohteena on se, miten
toimijat antavat wuorovaikutustapahtumalle merkityksen. Kertomukset ovat
siten pituudeltaan 1-3-siwisia myyjan toimintaa kuvaavia arviointikerto-
muksia. Ne sisaltdvat ensin yhteenvedon ostotehtavastd, minka jalkeen ostajat
kertovat yksityiskohtaisesti myyjén toiminnasta myyntikohtaamisen alusta
loppua kohti omasta nadkdkulmastaan. Viimeiseksi ostajat ovat yleensé tehneet
muutamalla lauseella yhteenvetoa ajatuksistaan.
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Ostajat ovat idltddn 20-65-wuotiaita matkustamisesta kiinnostuneita ja
vapaa-gjallaan matkustavia naisia sekd miehid. Matkailun restonomiksi
opiskelevat, 25-55-wuotiaat aikuisopiskelijat tuottivat ensimmaiset 10 kerto-
musta. Opiskelijat toimivat itse palvelutoimialojen erilaisissa tydtehtévissa.
Taman lisdksi ostajiin lukeutui tydtowvereita, ystdvid ja tuttuja, joiden tiesin
matkailevan usein vapaa-ajallaan ulkomaille. Jotta sain aineistoksi eri-ikéisten
ostajien kertomuksia, rekrytoin myds 15 matkailun restonomiksi opiskelevaa
nuoriso-opiskelijaa. Nama opiskelijat olivat opintojensa loppuvaiheessa, ja
useat toimivat opintojensa ohella myos erilaisissa palvelutoimialojen tydteh-
tavissd. Pyrin rekrytoimaan eri-ikdisia ostajia, jotta heidan ndkemyksensé
matkatoimistopalvelujen kaytdsta eridisivat toisistaan.

Ostajista 44 Kkirjoitti jokainen yhden kertomuksen, eli 44 ostajaa tuotti
yhteensd 44 kertomusta. Taman lisaksi kaksi ostajaa kirjoitti kumpikin kaksi
kertomusta. Rekrytoimani ostajat Kirjoittivat siis yhteensd 48 kertomusta.
Kirjoitin myds itse 28 kertomusta vieraillen erilaisissa matkatoimistoissa
ympari Suomea. Keskustelin myds ostajien kanssa ryhmassa seké aineistonke-
ruun alkupuolella ettd lopussa heidén kirjoittamistaan kertomuksista. Toiseen
ryhméén kuului kymmenen ostajaa ja toiseen ryhméin kuusi. Halusin kuulla
heidan kommenttinsa sekd aineistonkeruumenetelmastd ettd kasityksidan
myyjan toiminnasta. Naiden ryhmékeskustelujen liséksi keskustelin usean
yksittdisen ostajan kanssa heiddn havainnoistaan aineistoa palautettaessa.
Kirjasin omat havaintoni myyjan toiminnasta ja keskeisimmét keskusteluissa
esille tulleet asiat ylos.

Poimin kertomuksista tyypillistd ostotehtdvad kuvaavat tekijat taulukoksi,
jotta ymmaérsin ostotehtédvan luonteen tarkemmin. Mielestani oli tarkedmpaa
kuvata yksityiskohtaisemmin ostajien ostotehtdvat kuin heidén henkilokoh-
taiset ominaisuutensa, koska Weitzin (1981) mukaan ostajan ostotehtévén
luonne vaikuttaa ostajan tarpeisiin myyjén toimintaa kohtaan. Luokittelin
kertomukset (n=76) kuuden tekijan awulla; matkatoimiston koko, ostajan
tekemat paatokset ennen kayntid, matkatyyppi, matkaseura, matkaetaisyys ja
suunnitteluaika. Taulukko 4 sisaltad tiedot ostajien ostotehtévista.



Taulukko 4  Ostajien ostotehtévat
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Maara
(n=76)
Matkatoimiston koko
1-4 toimipistettd 34
10-30 toimipistetta 42
Ostajan tekemét paatokset ennen kayntia
Ostajalla mielesséan tietty matkakohde tai matkatyyppi 58
Ostajalla mielessaan alustava ajatus mahdollisista matkakohteista
tai matkatyypeisté 18
Matkatyyppi
Organisoitu valmismatka 39
Raataloity valmismatka 37
Matkaseura
Lapsiperhe 22
Pariskunta 34
Kaveriseura 19
Yksin 1
Matkaetaisyys
Lahikohde 15
Keskipitkamatka 50
Kaukomatka 11
Suunnitteluaika
Spontaani &kkildhto 7
Suunniteltu ennakkovaraus 69

Ensimmainen tekija oli matkatoimiston koko. Suomessa matkatoimistot
ovat usein joko pienid yksityisomisteisia toimistoja tai 10—30 toimipisteen




65

ketjuja. Matkatyypilla tarkoitan tdssa yhteydessa valmismatkan omatoimi-
suuden astetta. Valmismatka voi olla valmiiksi organisoitu matkapaketti, joka
I6ytyy valmiina matkanjarjestdjan esitteestd, tai se voidaan réaataldida ostajalle
yksilollisesti. Aikaisemmissa tutkimuksissa (Dolnicar & Laesser 2007;
Gronflaten 2009) matkaseuran ja matkaetdisyyden on todettu vaikuttavan
ostajan vaatimuksiin myyjén toimintaa kohtaan, mink& wuoksi huomioin ndmé
tekijat myods tdssd tutkimuksessa. Tarkoitan l&hikohteella alle kahden tunnin
lentomatkan sisalld olevia Kkohteita kuten Ruotsia, Latviaa, Liettuaa tai
Tanskaa. Keskipitkdmatka taas suuntautuu esimerkiksi Keski-Eurooppaan,
Vélimerelle tai Pohjois-Afrikan rannikolle kuten Kanariansaarille, eli kohteet
sijaitsevat 2—-6 tunnin lentomatkan padssa Suomesta. Tarkoitan kaukomatkalla
matkaa, joka suuntautuu Euroopan ja Pohjois-Afrikan ulkopuolelle (lentoaika
yli 6 tuntia). Suunnitteluaika vaikuttaa erityisesti ostajan halukkuuteen maksaa
matkastaan. Akkilahdoissa ostajan motiivina lahted matkalle on useasti
matkan edullinen hinta. Akkilahto tissd tutkimuksessa on valmismatka, jossa
lahtd on kuukauden sisélla myyntikohtaamisesta.

Vajaa puolet kertomuksista keréttiin pienistd 1-4 toimipisteen toimistoista
ja reilu puolet suuremmista 10—-30 toimipisteen matkatoimistoketjuista. Suurin
osa ostajista oli valinnut ennen kéyntiddn joko tietyn matkakohteen/matka-
kohteet (esimerkiksi Praha, Disneyland tai Skotlanti) tai tietyn valmismatka-
tyypin (esimerkiksi maakuntalento tietystd kaupungista, hadmatka, laskettelu-
loma, golfmatka tai all inclusive-matka). Noin puolet ostajista halusi lahte&
valmiiksi organisoidulle valmismatkalle ja toinen puoli omatoimiselle, réaté-
I6idylle valmismatkalle. Ostajien matkaseura vaihteli paljon. Suosituimmat
matkaseurat olivat puoliso, perhe ja kaveriseura. Enemmisté ostajista tiedusteli
valmismatkaa, joka suuntautui keskipitkdn eli 2-6 tunnin lentomatkan
etéisyydelle kuten Keski-Euroopan kaupunkeihin, Valimeren rannikolle tai
Kanariansaarille. Lahikohteisiin kuten Tanskan Legolandiin, Vendjélle tai
Viroon suuntautuvia matkoja oli vajaa viidesosa. Kaukomatkoja tehtiin
vahiten. Matkalle 1&ht6 oli suunniteltu hyvissd ajoin ennakkoon, ja nopeita
akkilahtoja haki vain murto-osa ostajista.

Tyypillinen ostotehtdva oli ndin ollen valmismatka, jolle 1aht6 oli suunnitel -
tu ajoissa, joka suuntautui matkaetdisyydeltddn keskipitkdn matkan kohtee-
seen, ja oli joko raataldity tai valmiiksi organisoitu. Valmismatkan kohde tai
matkatyyppi oli etukdteen valmiina ostajan mielessa. Ostajalla oli siten
mielessddn selked, alustava tarve, jonka tyydyttdmiseksi hdn haki myyjalta
apua. Tallainen matka woi olla esimerkiksi kaverusten shoppailumatka
Lontooseen tai Pariisiin, pariskunnan viikonloppumatka Prahaan, haidmatka
Skotlantiin, wvaellusmatka Alpeille, tai lapsiperheen all inclusive -loma
Vélimerelle.



66

3.4 Havainnointi aineistonkeruumenetelmana

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmand oli havainnointi, eli kertomukset
tuotettiin piilohavainnoimalla myyjén toimintaa ostajan roolissa. Gronforsin
(1982, 102-103) mukaan piilohavainnointi on erés osallistuvan havainnoinnin
erikoismuoto. Tarkoitan piilohavainnoinnilla Gronforsia (1982) mukaillen
osallistuvaa tutkimusta, jossa tutkijat osallistuvat myyntikohtaamiseen yhtena
ostajista, mutta myyjé ei tiedd osallistumisen tutkimuksellista tarkoitusta.
Valitsin piilohavainnoinnin siksi, ettei myyja olisi toiminut normaalilla
tavallaan, mikali olisi tiennyt havainnoinnista. Piilohavainnoimalla saatiin
siten autenttista tietoa myyjan toiminnasta. Olen samaa mieltd Wilsonin (2001,
722) kanssa siitd, ettd osallistuva havainnointi sopii erittdin hyvin palvelujen
tutkimiseen, koska havainnoimalla myyjén toimintaa on mahdollista keré&ta
rikasta aineistoa palvelujen kokemuksellisesta luonteesta seka sellaista tietoa,
johon muilla menetelmilld ei pééstéisi kasiksi. Havainnoimalla saatiin siten
yksityiskohtaista tietoa myyjan toiminnasta myyntikohtaamisen aikana.

Havainnointi oli strukturoimatonta, koska halusin saada myyjan toiminnasta
mahdollisimman monipuolista tietoa ja ostajan kerdivén tietoa avoimin silmin.
En kayttanyt havainnoinnin tukena tarkastuslistaa, jonka awulla ostaja olisi
kerannyt faktoja, vaan halusin saada tietoa ostajan subjektiivisista nakemyk-
sistd. Ostajalle antamani ohjeistuksen oli tarkoitus olla mahdollisimman véhéan
hdnen omia ajatuksiaan rajaava tai havaintojaan suuntaava. Annoin ostajalle
ennen havainnointikdyntia seuraavan véljan ohjeen:

Mieti ensin, millaiselle ulkomaan matkapaketille haluaisit lahte&.
Matkapaketin pitdd sisaltdd kuljetus ja majoitus sekd kestdd vahintaan
kolme wuorokautta. Pohdi valmiiksi seuraavat perustiedot matkastasi:
Minne haluaisit lahted? Milloin? Montako teitd lahtee? Onko matkasi
valmispaketti jonkin matkanjarjestdjan esitteestd vai raataloidaankd sinulle
oma paketti? Muista, ettd matkan pitdisi olla sinulle térked eli matka,
jollaiselle sinulla on oikeasti kiinnostusta l&htea.

Pohdittuasi ndma asiat, tee haamuasiakaskaynti valitsemaasi matkatoimis-
toon. Kirjoita heti kdynnin jélkeen kertomus havainnoistasi omin sanoin.
Kerro kdynnin alusta loppuun, miten myyntikohtaaminen eteni. Arvioi
samalla myyjédn toimintaa. Kiinnitd erityistd huomiota siihen, mika
toiminnassa oli erityisen hyvaa ja miké erityisen huonoa.

Aineistonkeruumenetelmd woidaan kasittdd myods mystery shopping- eli
haamuostajatutkimukseksi. Mystery shopping -menetelm& on perinteisesti
ymmarretty osallistuvaksi havainnoinniksi, jossa tutkija havainnoi ja arvioi
palvelukohtaamisen prosessien ja toimintatapojen johdonmukaisuutta seka



67

hankkii aineistoa kehityskohteiden tunnistamiseksi ja johdon péaétdksenteon
tueksi (Finn & Kayende 1999; Van der Wiele, Hesselink & Van Iwaarden
2005; Wilson 2001). Mystery shopping -menetelmé on strukturoitu lahesty-
mistapa, jossa aineistonkeruussa kéytetéddn prosessia koskevaa tarkastuslistaa
ennakolta madritetyn, objektiivisen tiedon ker&ddmiseksi (Finn & Kayende
1999). Talléin nimenomaan johto médrittdd laadun, eivitkd ostajan omat
nakemykset ole tutkimuksen keskiossa.

Tassd tutkimuksessa aineistonkeruu poikkeaa kuitenkin hieman perintei-
sestd mystery shopping -menetelmastd, koska halusin péastd kasiksi ostajan
subjektiivisen tulkintaan laadusta. Taman wuoksi en halunnut kéyttdd mystery
shopping -menetelmassa yleisesti omaksuttua tarkastuslistaa. En halunnut
aineiston siséltdvan objektiivisia faktoja vaan subjektiivista tulkintaa. Tamén
wuoksi aineiston voidaan sanoa muistuttavan myo6s etnografista narratiivista
aineistoa, joka perustuu osallistuvaan, strukturoimattomaan eli aineistoléhtdi-
seen havainnointiin. Bold (2012) nimeé&i téllaiset kertomukset havaintokerto-
muksiksi, eli tutkija tuottaa havainnointinsa kohteesta elévid kertomuksia.
Tassa tutkimuksessa kéytettiin juuri aineistolahtoistd havainnointia, koska en
halunnut mé&arittdd havainnoitavaa toimintaa tarkemmin etukéteen. Tarkoituk-
senani oli tawoittaa ostajan &&ni ja tutkia nimenomaan sit4, miten ostaja
tulkitsee ilmion.

Mystery shopping -menetelma vaatii haamuostajalta etukateistietoa organi-
saation myymista tuotteista, joten pyysin haamuostajia tutustumaan vierailun
kohteena olevan matkatoimiston myymiin valmismatkoihin ennen kaynti&én.
Pyysin haamuostajia pohtimaan tdmén jélkeen jonkin heille térkeé&n, ulkomail-
le suuntautuvan valmismatkan eli ostotehtédvén kdyntidén varten. Pidin tarkea-
na sitd, ettd haamuostajilla oli mielessan heille tarked matka, eli he halusivat
oikeasti lahted kyseiselle matkalle. Ostotehtévana oli siten ostaa itselle tarked
valmismatka, jonka kesto oli védhintddn kolme wuorokautta, ja joka sisélsi
vahintddn kuljetuksen ja majoituksen. Haamuostajilla oli vapaat kédet valita
oma matkakohteensa, matkatyyppinsd, matkaseuransa ja matkansa ajankohta.

Jokainen haamuostaja teki kdyntinsa valitsemaansa matkatoimistoon.
Toimistot sijaitsivat eri puolella Suomea eli Satakunnassa, Varsinais-Suo-
messa, Pohjanmaalla, Keski-Suomessa, Etel&- ja Pohjois-Savossa, Pirkanmaal-
la, Pohjanmaalla, Uudellamaalla, Pohjois-Karjalassa, Kymenlaaksossa seké
Kanta- ja Pdijat-Hameessa. Havainnointikdyntien kesto vaihteli 10 minuutista
40 minuuttiin. Koska monella matkatoimistoketjulla on useita toimipisteita
ympéri  Suomen, kaikki 76 havainnointikéyntid tehtiin yhteensda 25 eri
omistajan omistuksessa oleviin toimistoihin joulukuu 2008-huhtikuu 2010
valisend aikana. Esitan aineiston keruun vaiheet kuviossa 7.
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Ensimmainen vaihe
Haamuostajien (n=10) rekrytointi ja ohjeistus
Haamuostajien havainnointikdynnit ja
kertomusten (n=10) Kirjoittaminen 12/2008—
212009
Ryhmékeskustelu, 10 haamuostajaa, 2/2009

Toinen vaihe
. Tutkijan omat havainnointikdynnit (n=28) ja
kertomusten (n=28) kirjoittaminen 6—9/2009

Kolmas vaihe
Haamuostajien (n=36) rekrytointi ja ohjeistus
Haamuostajien havainnointikdynnit ja
kertomusten (n=38) Kirjoittaminen 8/2009—4/2010
Keskustelut usean haamuostajan kanssa
kahdestaan
Ryhmékeskustelu, 6 haamuostajaa, 11/2009

Kuvio 7 Aineiston keruun vaiheet

Aineiston keruu tapahtui kolmessa vaiheessa. Ensimmaéisessa vaiheessa 10
haamuostajaa kirjoitti k&ynneistddn omat kertomuksensa (n=10). Tassa
vaiheessa keskustelin heiddn kanssaan myds ryhmdssa. Nadiden ensimmaéisten
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kertomusten ja keskustelun perusteella vakuutuin siité, ettd juuri kertomukset
tuottaisivat tutkimuksessa tarvittavaa, rikasta ja yksityiskohtaista aineistoa.

Aineiston keruun toisessa vaiheessa halusin jalkautua toimistoihin itse, jotta
osasin asettua ostajan asemaan ja ymmarsin ostajan tulkintaa syvallisemmin.
Noudatin samaa ohjeistusta kuin muutkin haamuostajat. Vieraillessani toimis-
toissa vaihtelin omaa ostotehtdvddni. Ostotehtdvéni oli ostaa matka, joka
suuntautui perheen kanssa Vélimeren lomakohteeseen, miehen kanssa Euroo-
pan Kaupunkeihin tai ystavittdren kanssa Keski-Euroopan joulutoreille.
Ostotehtéviini lukeutuivat my6s perheloma all inclusive -hotellissa ja miehen
mukana tehtdvd marathon-matka. Kaikki ostotehtdvét olivat itselleni térkeitd
eli matkoja, jotka halusin toteuttaa oikeasti.

Tamén jalkeen aineiston keruun kolmannessa vaiheessa rekrytoin lisad
haamuostajia (n=36), jotka tuottivat yhteensa 38 kertomusta. En rekrytoinut
kaikkia haamuostajia kerralla, vaan kertomuksia kirjoitettiin kunnes ne eivét
endé tuoneet esille uutta tietoa. Keskustelin t&ssé vaiheessa myds usean haa-
muostajan kanssa kertomuksista kahdestaan, koska halusin kuulla tarkemmin,
millaiseen myyjan toimintaan he kiinnittivdt huomiota. Keskustelin vield
ryhmdssa kuuden haamuostajan kanssa, jotta ymmarrykseni syveni.

Omat kertomukseni eivédt eronneet huomattavasti muiden ostajien vastaavis-
ta. Huomasin kuitenkin haamuostajien kiinnittdvdn helpommin huomiota
myyjén negatiiviseen toimintaan, joten pyrin ehk& havainnoimaan tarkemmin
my6s positiivisia tapahtumia. Mielesténi pééstin myyntikohtaamisen etene-
maén herkemmin myds loppuun asti kuin muut ostajat. Mikéali myyja toimi
myyntikohtaamisessa siten, ettd kykenin tekemd&in ostopéatokseni, tein
varauksen. Peruutin tdmén varauksen seuraavana pdivand tai ennen varaus-
maksun erdpaivaa.

Omat kertomukseni eivit kuitenkaan ole hallitsevassa asemassa, koska
pyrin tuomaan kaikkien ostajien &inet mahdollisimman laajasti kuuluville.
Néen omalla aineistonkeruullani olevan muiden haamuostajien kertomuksia
tukevan ja tdydentavan roolin. Muiden haamuostajien kertomukset olivat siten
ensisijaisesti analyysini kohteena. Omat kertomukseni tukivat, syvensivit ja
auttoivat tulkitsemaan muiden haamuostajien kertomuksia. Havainnoimalla
ilmiotad itse pystyin myds asettumaan paremmin muiden haamuostajien
asemaan ja nakemaan ilmidn heidan silmillaan.

3.5 Narratiivinen analyysi

Tassa luwussa esittelen kayttdmani aineiston analyysimenetelmét. Analysoin
yksittéisten ostajien kertomuksia ja ndiden siséltod, joiden perusteella
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muodostin uusia, kokoavia kertomuksia. Esitdn siten luwussa sen, miten
paadyin yksittaisista kertomuksista teoreettisiin tulkintoihin.

3.5.1 Kiiittisten tapahtumien tekniikka

Esittelen ensin kriittisten tapahtumien tekniikkaa, koska kaytin sitd
analysoidessani aineistoa. Kriittisten tapahtumien tekniikkaa on kaytetty
useasti tutkittaessa palvelun laatua kvalitatiivisesti. Flanaganin (1954) esittele-
man ja Bitnerin ym. (1990) palvelujen markkinointiin soveltaman kriittisten
tapahtumien tekniikan etuna on keskittyminen myyjan toiminnan vahwvuuksiin
ja heikkouksiin. Flanaganin (1954) mukaan kriittisten tapahtumien tekniikkaa
on luonnollisinta soweltaa arvioitaessa havainnoinnin kohteena olevien
yksildiden suoritusta ja laadittaessa kriteereja suorituksen arvioimiseksi.
Tekniikka on sopiva tytkalu analysoitaessa tydta luonnollisessa kontekstissa,
koska tekniikan awulla luodaan kokonaisvaltainen kuva tyon vaatimuksista ja
padstaan késiksi palvelujen subjektiivisiin sekd prosessuaalisiin ominaisuuk-
siin (Grove & Fisk 1997; Stitt-Gohdes, Lambrecht & Redmann 2000). Kaytin
tekniikkaa, koska tdma mahdollisti keskittymisen juuri myyjan toiminnan
vahwuuksiin ja heikkouksiin, ja tekniikka sopi hyvin narratiiviseen tiedonke-
ruuseen. Myyjédn normaali toiminta ei siten ollut erityisen mielenkiintoni
kohteena, vaan halusin péasta kasiksi positiivisiin ja negatiivisiin tapahtumiin.

Kasitan kriittisen tapahtuman olevan myyjén toiminnan ostajassa heréttdma
positiivinen tai negatiivinen reaktio. Myyjadn toiminnalla on aina jokin
vaikutus ostajaan, eli myyjan toiminta saa ostajassa aikaan henkilokohtaisen,
subjektiivisen reaktion (Evans & Grant 1992). Ostajaa ei télloin pyydeta
tunnistamaan syytd tyytyvéisyydelleen tai tyytyméttomyydelleen, vaan
kuvaamaan tiettyd tapahtumaa niin yksityiskohtaisesti kuin mahdollista.
Normaalit toiminnot eivit ole tutkimuksen polttopisteessd, vaan térked on
tietdd, millainen myyjadn toiminta heréttdd ostajassa positiivisen tai
negatiivisen reaktion.

Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa kriittisten tapahtumien tekniik-
kaa on kaytetty erityisesti luotaessa BARS-asteikkoa (engl. behaviorally
anchored rating scale). BARS-asteikko maédrittdd havainnoitavissa olevan,
tyossd tehtdvdn toiminnan (DeCenzo & Robbins 1999, 298). Asteikossa
yhdistyvat kriittisten tapahtumien tekniikan ja maéaréllisten arviointiasteik-
kojen péékohdat, eli BARS-asteikossa ankkuroidaan maéadréllinen asteikko
yhteen positiivisesta tai negatiivisesta toiminnasta kertovien esimerkkien
kanssa (Cocanougher & Ivancevich 1978, 87-90). LaForge, Growe ja Stone
(2002) sowelsivat kriittisia tapahtumia myo6s kehittdessadn tekniikkaa myyjien
kouluttamiseksi ja heiddn myyntitaitojensa parantamiseksi.
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Kaytin kriittisten tapahtumien tekniikkaa vasta aineiston analyysivaiheessa
kiinnittdméalla huomioni kertomusten siséltdmiin, ostajassa positiivisen tai
negatiivisen reaktion heréttdmiin tapahtumiin. En siten pyytdnyt ostajaa
kuvaamaan aineistonkeruuvaiheessa ainoastaan myyntikohtaamisessa sattunei-
ta positiivisia tai negatiivisia tapahtumia, vaan ndma siséltyivat ostajan
kirjoittamaan, myyjan toimintaa kokonaisuudessaan kuvaavaan kertomukseen.
Ostaja  kirjoitti siten myyjan toimintaa kokonaisuudessaan Kkuvaavan
kertomuksen, jossa pyysin hantd painottamaan samalla sitd, mikd myyjan
toiminnassa oli erittdin hyvaa ja erittdin huonoa. Keskustelin ostajan kanssa
tapahtumista myos ryhmdassd sekd kahdestaan varmistuakseni ndiden
kriittisyydestéa.

3.5.2 Yksittaisista kertomuksista teoreettisiin tulkintoihin

Viittaan narratiivisuudella aineiston analyysitapaan, koska analysoin aineistoni
narratiivisesti. Elliottin (2005) mukaan ei ole olemassa yhta tiettyd analyysi-
tapaa, joka woitaisiin tarkasti maaritelld juuri narratiiviseksi analyysiksi.
Yleisesti ajatellaan, ettd narratiivinen analyysi on uuden, kokoavan kertomuk-
sen tuottamista. Heikkinen (2001, 122) madrittad tdman siten, ettd narratiivi-
sessa analyysissa painopiste on uuden kertomuksen tuottamisessa aineiston
kertomusten perusteella. Polkinghornen (1988, 17-18) mukaan narratiivisessa
analyysissd etsitddn yhteyksia tapahtumien valilla ja muodostetaan naisté
kokoavia kertomuksia (Polkinghorne 1988, 17-18). Erikssonin ja Kovalaisen
(2008, 217) mukaan tutkijan analysoidessa aineistoa narratiivisesti han
jarjestelee tété rakentamalla yhden tai useampia kertomuksia, joita tulkitaan.
Analyysini eteni yksittdisten kertomusten tulkinnasta kohti teoreettisia
tulkintoja. Tassa tutkimuksessa analysoin ensin yksittaisten ostajien alkuperéi-
sia kertomuksia (tulosluku 4), jonka jalkeen muodostin kaikkien aineiston
siséltdmien kertomusten pohjalta uusia, kokoavia kertomuksia (tulosluwut 5, 6
ja 7) kayttamélla teoriaa apuvélineendni. Pyrin siten ensin ymmartdmaan
yksittéisten ostajien kirjoittamia kertomuksia, minka jélkeen loin kertomuk-
sista teorian awlla uusia, tiivistettyja kertomuksia, eli ldhdin liikkeelle
mikrokertomuksista kohti yleisempaéd tasoa. Rakensin ja tulkitsin naitd uusia
kertomuksia teoriasta nousevien prosessilaatua, laatudimensioita ja toiminta-
tapaa koskevien nakokulmien awulla. Pyrin siten luomaan uusia kertomuksia,
joissa ostajien kertomukset yhdistyivat teoreettisiin kasitteisiin. Makkosen,
Aarikka-Stenroosin ja Olkkosen (2012) mukaan tutkija kerda ja vertaa talloin
yksittaisid kertomuksia keskendédn etsien tapahtumia ja hahmottaen rakennetta.
Tutkija tunnistaa tapahtumien kaavoja tutkimalla prosessin yhtéldisyyksid ja
eroavuuksia muodostaen samalla tiivistelmén ja paljastaen ristiriitoja
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(Makkonen ym. 2012). Tam& puolestaan mahdollistaa teoreettisten mallien
rakentamisen ja ilmion kasitteellistyksen.

Aloittaessani aineiston analyysia luin ensin kaikki yksittdiset kertomukset
lapi. Pyrin télléin analysoimaan ostajan havaintoja myyjén toiminnasta ja
tarkastelin, mitd tapahtumia ostaja piti tarkeind. Taman wuoksi esitdn ensin
luwussa neljd kuusi autenttista kertomusta ja tulkintani néiden siséllosté.
Tarkoituksenani on tuoda esille yksittdisen ostajan ajatuksia ja omaa arvioitani
siitd, mikd tieto on olennaista ja toimii teoreettisen kertomuksen luonnin
pohjana. Valitsemani kuusi kertomusta kuvaa myyjan toimintaa rikkaasti, ja
tuovat ostajan havainnot esille selkeésti. Naiden kertomusten voidaan sanoa
olevan tyypillisia esimerkkeja siitd, miten ostaja havainnoi myyjan toiminnan
laatua myyntikohtaamisessa.

Vastatakseni ensimmaiseen, toiminnan prosessilaatua koskevaan kysymyk-
seen muodostin kaksi ajallisesti etenevdd peruskertomusta (luku 5), jotka
ilmentdvét koko myyntikohtaamisen pédjuonta tiivistettynd. Teoreettisen
viitekehyksen wuoksi analyysi muistuttaa myos rakenteellista analyysié, jossa
tarkoituksena on kertomuksen rakenteen tarkastelu eli se, miten kertomus
rakentuu (Elliott 2005). Aikaisempi teoria méiritti siten analyysitapaani.
Esitan naiden myyntikohtaamista kokonaisuudessaan kuvaavien peruskerto-
musten Kirjoittamisen vaiheet kuviossa 8.



73

1. Yksittaisten, alkuperdisten kertomusten lukeminen ja \
tulkinta
2. Keskeisten positiivisten ja negatiivisten tapahtumien o
etsinta AIneisto-
3. Hyvéa ja huonoa prosessilaatua kuvaavien kertomusten Iahtlomen
paattely
kirjoittaminen >—
- Tapahtumien asettaminen kronologiseen
jarjestykseen; rakenteen hahmottaminen
- Tapahtumien yhtenevdisyyksien ja eroavuuksien
hahmottaminen
- Vertailu alkuperdisiin kertomuksiin
- Alustavien kertomusten Kirjoittaminen J
4. Vaiheiden kasitteellistys teorian avulla, molempien Abduktiivi-
kertomusten sisallon jakaminen yhtenaisiin kil
myyntikohtaamisen vaiheisiin padttely

Kuvio 8 Peruskertomusten Kkirjoittaminen

Gremler (2004, 79) ehdottaa, ettd tutkijoiden pitdisi lahestyé kriittisié tapah-
tumia tulkitsevalla otteella kuten narratiivisen tutkimuksen keinoin. Gremlerin
(2004, 79) mukaan Kkriittisid tapahtumia voidaan analysoida tulkinnallisuuden
awulla eristdmattd niitd ostajan selityksestd ja tilanteesta. Tein siten analyysini
hyddyntden narratiivisen aineiston vahwuuksia. Totesin tdmén olevan parempi
vaihtoehto, koska kokeilin aluksi myds aineiston kategoriointia kayttaen
analyysiyksikkona yksittdisia sanoja ja lyhyitd ilmaisuja. Taméa kuitenkin
havitti ostajan @nen ja eristi sen kontekstistaan. Taman vuoksi hahmotin ensin
yksittaisista kertomuksista Kriittiset tapahtumat alkuperdisessa ilmaisumuo-
dossa selityksineen.

Tulkinnallisen otteen wuoksi otin analyysiyksikoksi positiivisia ja negatiivi-
sia tapahtumia siséltavia kerronnallisia ajatuskokonaisuuksia, enka yksittaisia
sanoja ja lyhyitd ilmaisuja. Analyysiyksikkona olivat talloin yksittéisid sanoja
pidemmaét kriittiset tapahtumat eli kerronnalliset ajatuskokonaisuudet, joissa
ostajan tulkinta positiivisen tai negatiivisen reaktion heréttavasta myyjan
toiminnasta tuli esille. Kriittisten tapahtumien tekniikan kéyttd perustui
tutkimuksessa siten tulkinnallisuuteen. Seuraavassa esimerkkind yksittdinen
analyysiyksikko:
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Kun sanoin, ettd haluamme ostosmahdollisuuksien lisdksi myods jotakin
nahtdvaa ja uutta koettavaa, myyjan vastaus oli, ettéd melkein jokaisessa
kaupungissa on jotakin uutta ja hienoa nahtéavaa. Sen kummempia esi-
merkkeja tai ehdotuksia en saanut. Olisi ollut mukava kuulla erilaisia
vaihtoehtoja kaupungeista ja niiden mahdollisuuksista.

Jarjestin ndma ajatuskokonaisuudet kronologiseen jarjestykseen hahmottaen
samalla kertomuksen rakennetta. Tarkastelin samalla tapahtumien yhtenevai-
syyksié ja eroavuuksia. Muodostin siten ensin kaikkien ostajien kertomusten
perusteella aineistolahtdisesti kaksi juonellisesti etenevad, prosessilaatua
kuvaavaa tiivistelmad. Rakensin siis yksittdisten kertomusten ja erityisesti
niiden sisaltdmien Kriittisten tapahtumien pohjalta kaksi tiivistettyd kerto-
musta, joissa yhdistyy kaikkien alkuperéisten kertomusten elementtejé.

Vaikka erotin kriittiset tapahtumat aineistosta, kiinnitin myods jatkuvasti
huomiota alkuperdisten kertomusten kokonaishahmoon ja prosessimaiseen
luonteeseen. Huomioin siten sen, missa vaiheessa myyntikohtaamista ostajat
olivat kyseiset tapahtumat kokeneet. Vertasin muodosteilla olevia kertomuk-
siani alkuperdisiin kertomuksiin varmistuakseni tulkintani vastaavuudesta
ostajien ajatuksiin. Luin my®s alkuperdisia kertomuksia useita kertoja seké
analyysini alussa ettd sen aikana. Pyrin kirjoittamaan peruskertomukset siten,
ettd molemmat kertomukset etenevat sisalloltddn yhtenevéisesti, mutta
merkitykseltddn vastakkaisesti. Toinen peruskertomus kuvaa siten hyvéd ja
toinen huonoa prosessilaatua. Halusin tuoda nimenomaan ostajan positiiviset
ja negatiiviset reaktiot selkedasti esille, minkd wuoksi uusien kertomusten
voidaan sanoa olevan myds kérjistettyja esimerkkej& myyjén toiminnasta.

Kirjoitettuani peruskertomusten ensimmdiset versiot tarkensin ndit4 teorian
awlla. Pilkoin molempien kertomusten rakennetta yhdessa tarkempiin osiin,
koska myyntiprosessiteoriassa myyntikohtaaminen koostuu toisiaan seuraa-
vista vaiheista. Sowelsin siten olemassa olevaa myyntiprosessiteoriaa, jotta
pystyin Kasitteellistdmaédn kertomuksen vaiheita. Analyysini eteni pitkalti
aineiston ehdoilla, mutta wvoisin kutsua analyysini loppuvaihetta puhtaasti
abduktiiviseksi.

Muodostin tdmén jalkeen uusia, teemallisia kertomuksia vastatakseni
toiseen kysymykseen, eli kdytin temaattista, narratiivista analyysid. Naiden
teemallisten kertomusten awulla pyrin osoittamaan, miten myyjan toiminnan
laatu ilmenee ostajalle yksittdisind laatudimensioina. Hywvdrinen (2006, 17)
puhuu kertomusten temaattisesta luennasta, jolloin teemojen poiminta liitetaan
kertomukseen. Riessmanin (2004) mukaan temaattinen ldhestymistapa tahtaa
niiden yhteisten temaattisten elementtien I0ytdmiseen, joita osallistujat ker-
tovat raporteissaan. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 219) mukaan empiirista
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aineistoa analysoidaan talldin teemojen kautta kehittden ndistd juonellisia
kertomuksia.

Halusin siten I0yt&d aineistosta yhteisia temaattisia elementteja ja kehittad
nditd kuvaavia kertomuksia. En muodostanut tiukkoja kategorioita ja eritellyt
siséltdéd, vaan rakensin muodostuneista teemoista juonelliset kertomukset.
N&ma muodostamani uudet Kkertomukset toivat esiin aineiston kannalta
keskeisia teemoja eli laatudimensioita eristamétta naitd kontekstista ja ostajan
tulkinnasta. Kuvio 9 esittad teemallisten kertomusten kirjoittamisen vaiheet.

1. Yksittdisten, alkuperdisten kertomusten lukeminen ja
tulkinta Aineisto-
2. Samaa teemaa kuvaavien Kkriittisten tapahtumien E;;i?;n
poiminta
3. Temaattisten kertomusten Kirjoittaminen >
- Jokaista teemaa kuvaavien tapahtumien
asettaminen aikajérjestykseen
- Tapahtumien yhtenevaisyyksien ja
eroavuuksien hahmottaminen
- Vertailu alkuperdisiin kertomuksiin y
- Alustavien kertomusten Kkirjoittaminen Abduk-
tiivinen
4. Teemojen tarkentaminen teorian avulla } paattely

Kuvio 9 Teemallisten kertomusten Kirjoittaminen

Kasittelin siten aineistoani aina tietyn teeman eli laatudimension kautta.
N&mé& teemat alkoivat hahmottua jo aineistonkeruuvaiheessa seka kirjoittaes-
sani ensimmaisid peruskertomuksia. Luin alkuperdisia kertomuksia uudelleen
sekd poimin samaa teemaa kuvaavia kriittisid tapahtumia yhteen. Hahmotin
tapahtumien aikajarjestystd seka tapahtumien yhtenevéisyyksia ja eroavuuksia.

Tamaén jélkeen Kirjoitin jokaisesta teemasta eli laatudimensiosta kaksi uutta
tiivistelmad, joissa nimenomainen teema tuli esille. Jokaisessa uudessa
tiivistelméassd on siten aineksia niiden ostajien kertomuksista, jotka tulkitsivat
teeman merkitykselliseksi. Kirjoitin jokaisesta teemasta kaksi vastakohtaista
tiivistelmad, koska ndma auttoivat hahmottamaan ilmiotd paremmin. En
tdssakadn vaiheessa unohtanut alkuperdisia kertomuksia, wvaan pyrin
suhteuttamaan teemallisten kertomusten ajallisen etenemisen naiden sisaltoon.
Vertailin  siten alkuperdisid kertomuksia muodosteilla oleviin, uusiin
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kertomuksiini, jotta ne vastasivat tarkasti ostajan tulkintaa. Analyysini loppu-
vaiheessa tarkastelin teemoja eli laatudimensioita erityisesti myyjan suoritus-
arviointikriteereja ja palvelun laatudimensioita késittelevdn teorian awulla.
Taman wuoksi analyysin loppuvaihetta voisi kutsua puhtaasti abduktiivikseksi.

Vastatessani kolmanteen kysymykseen minulle oli jo syntynyt alustava ké-
sitys siitd, millaiseen myyjén toimintaan ostaja kiinnittdd myyntikohtaamisessa
huomiota, ja millaiseksi ostaja toiminnan laadun kasittad. Tassa vaiheessa py-
rin tiivistdmdén yhteen ne keskeiset toiminnan piirteet, jotka olivat nousseet
esille vastatessani aikaisempiin tutkimuskysymyksiin, koska myyjan toimin-
tatapa on kokonaisvaltainen ymmérrys myyjan toiminnasta myyntikohtaami-
sessa. Kdvin my0s aineistoa uudelleen ldpi. Laadin siten uuden, kokoavan
kertomuksen, jossa kasittelin myyjén toimintaa sitd kokonaisuudessaan ilmai-
sevan toimintatavan kautta. Tdmén kertomuksen kirjoittaminen eteni samalla
tapaa kuin aikaisempien teemallisten kertomusten. Asetin myyjén toimintata-
paa kuvaavat tapahtumat aikajarjestykseen ja kirjoitin alustavan kertomuksen.
Tarkensin kertomusta vield myyntityyleja koskevan teorian awulla.

Kuten aikaisemmin on todettu, tutkimus nojautuu abduktiiviseen péatte-
lyyn. Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 23) mukaan abduktio viittaa prosessiin,
jossa liikutaan toistuvasti yksildiden antamien kuvausten ja késitysten seké
ymmarryksen perustan luovien kasitteiden valilla. Abduktiivisessa tutkimuk-
sessa teorian rakentaminen alkaa jarkeilemalld ilmi6ta tilanteiden havainnoin-
nin kautta (Alvesson & Skoldberg 2009). Abduktiivinen analyysi etenee
aineiston ehdoilla, mutta Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan ero induktioon
eli aineistolahtoisyyteen ja deduktioon eli teorialdhtdisyyteen tulee esille siing,
miten empiirinen aineisto liitetddn abstrahoinnissa teoreettisiin kasitteisiin.
Eskola ja Suoranta (2003) mieltdvét teorian talléin vélineeksi, jonka awlla
keratystd aineistosta pystytédan esittdmdén tulkintoja.

Jarvensiwu ja Tornroos (2010) késittavét abduktion eroavan tutkimuspro-
sessin eri vaiheissa. Joissakin vaiheissa paattelyn logiikka voi olla puhtaasti
abduktiivinen, kun taas toisissa vaiheissa péattely nojaa enemmaén induktioon
tai deduktioon (Jarvensivu & Tornroos 2010, 102). Tamé patee myods téssa
tutkimuksessa, koska lahdin tutkimusprosessissani liikkeelle induktiivisesti.
Tutkimuskysymykseni nousivat teoriasta, mutta teoria ei kuitenkaan ohjannut
aineistoni analyysid, vaan analyysi eteni induktiivisesti. Aineisto tuotettiin
havainnoimalla myyjén toimintaa strukturoimattomasti, eli havaintoja ei
kerdtty suhteuttaen niita tiettyyn teoreettiseen viitekehykseen. Aloitin myds
aineiston analyysin induktiivisesti valitsemalla analyysiyksikét aineistosta.
Tama tutkimus eteni siten pitkélle aineiston ehdoilla, mutta pyrin yhdistaméaan
havaintoja abstrahointivaiheessa valitsemaani teoriaan. \Voisin ndin ollen
kutsua aineiston analyysin alkuvaihetta enemmén induktiiviseksi ja loppu-
vaihetta abduktiiviseksi.
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4 KERTOMUKSET MYYJAN TOIMINNAN
LAADUSTA

Tutkimukseni aineisto koostuu yhteensa 76:sta ostajan kirjoittamasta kerto-
muksesta. Tassd luwussa esitdn kuusi alkuperéistd kertomusta ja tulkintani
ndiden sisédllostd. Jokainen luwussa kasitelty kertomus on eri ostajan kirjoit-
tama. Kolme ensimmaistd kertomusta kertovat huonosti sujuneesta myynti-
kohtaamisesta ja kolme viimeistd onnistuneesta kohtaamisesta. Luwun
tarkoituksena on siten kuvata yksittdisen ostajan tulkintaa ja omaa tulkintaani
myyjan toiminnan laadusta myyntikohtaamisessa.

41 Mitd ihmettd sina taalla teet?

Menin matkatoimistoon, ja kerroin suunnittelevani matkaa neljan hengen
tyttéporukalle. Halusimme menna kaupunkilomalle Eurooppaan, ja matkabud-
jettimme oli noin 500-600 euroa henkil6lta.

Astuessani sisaan toimistossa oli yksi myyja, joka puhui puhelimeen. Han ei
edes nostanut katsettaan tullessani sisélle. Jouduin odottamaan hetken ennen
kuin toinen myyja tuli. Han huomasi minut, mutta han ei tervehtinyt minua
asiaan kuuluvalla tavalla. Sain ainoastaan pienen paan nyokkayksen. Myyja ei
kutsunut minua palvelutiskin aareen tai kysynyt, voiko han olla avuksi
jotenkin.

Siirryin itse pOydan &areen. Istuuduin ja kysyin, millaisia kaupunkilomia
heilld on tarjolla. Myyja vastasi, ettd he valittdvat X-matkojen seka Y-
matkojen kaupunkilomia. Omatoimilomia jarjestetddn melkeinpa mihin
tahansa kaupunkiin. Myyja myés sanoi, etta Internetista 16ytyisi kaikki heidéan
lomansa. Sain sellaisen kuvan, ettd “mité ihmetta sina taalla teet, kun voisit
Internetistdkin namé asiat tarkistaa ”. Myyja ei kysynyt yhtédan, millaisesta
kohteesta pitéisin, tai mita haluaisin siella tehd&a. Jouduin itse kertomaan
oma-aloitteisesti kaikki faktat.

Myyjé suositteli kaupunkilomavaihtoehdoiksi esimerkiksi Prahaa, Pariisia,
Lontoota seka erityisesti Barcelonaa. Kun sanoin, ettd haluamme
ostosmahdollisuuksien lisdksi myds jotakin nahtdvéa ja uutta koettavaa,
myyjan vastaus oli, ettd “melkein jokaisessa kaupungissa on jotakin uutta ja
hienoa nahtéavad”. Sen kummempia esimerkkeja tai ehdotuksia en saanut.
Olisi ollut mukava kuulla erilaisia vaihtoehtoja kaupungeista ja niiden
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mahdollisuuksista. Myyja toisti useasti, ettd “voin ottaa esitteitd ja katsoa
matkavaihtoehtoja Internetista ”.

Myyja kysyi matkustusajankohtaa. Kerroin suunnittelevamme matkaa
elokuun loppuun. Kerroin myds matkabudjettimme. Han katsoi kahdesta esi-
tteestd hintoja Barcelonan kohdalta, vaikka en missdén vaiheessa sanonut
olevani kiinnostunut juuri kyseisestéa kohteesta, vaan olisin halunnut kuulla
muistakin vaihtoehdoista. Sielta esitteista 10ytyi budjetillemme sopiva matka
elokuussa. Myyja ei kuitenkaan kysynyt missdan vaiheessa, haluaisinko
lisdtietoa matkustuspdivista tai hinnoista. Mistdan hotelleistakaan héan ei
maininnut tai kysynyt sanallakaan.

Myyja ei esitellyt mitdan kohdetta, vaan luetteli monia Euroopan kaupun-
keja, joissa suurimmassa osassa olin jo ollut. Mydskaan kohteissa olevia
hotelleja tai palveluita han ei esitellyt, enkd oikeastaan saanut mitaan
esimerkkeja. Tama oli ehka kaikista huonoin asia. Olisin halunnut oikeasti
kuulla edes yhdesta matkakohteesta, jotta olisin tiennyt myyjan tietdvan edes
jotakin asiasta.

Myyja ei missdan vaiheessa kysynyt, haluanko varata matkan heidan
kauttaan, eikd mitddn muutakaan kaupan tekemiseen viitaten. Han antoi
minulle Internet-osoitteen, jossa voin katsella tarkemmin erilaisia matkakoh-
teita seka niiden hintoja. Han myds antoi minulle X-matkojen sek& Y-matkojen
esitteet kainaloon, jonka jdlkeen hin katsoi minua kuin kysyen “mitd vield
haluat?”. Koko tapahtuma kesti vain alle 10 minuuttia, ja lahdin pois
liikkeestd kaksi esitettd ja Internet-osoitetta rikkaampana.

Ostajan astuessa sisdin toimistoon ostaja olettaa myyjén Kkiinnittavan
huomionsa hénen saapumiseensa. Ostaja pettyy, koska myyja ei huomioi
hant4, vaan ostajan on l&hestyttava itse myyjad. Tamén jélkeen myyja selvittéd
ostajan tarpeita suppeasti ja esittelee tuotteita vain niukasti ja pintapuolisesti.
Myyjén tuote-esittely ja ostajan tarpeet eivat mydskéadn kohtaa toisiaan, koska
myyja ei ole halukas tarttumaan asiaan, ei kartoita ostajan tarpeita eika pyri
I6ytdmaédn ostajalle sopivaa tuotetta. Myyjan passiivisuuden wuoksi ostaja ei
saa apua ostopédtOksensa teossa. Ostaja k&sittdd myyjan myos ohjaavan hénet
ulos toimistosta ja etsiméan tietoa muualta.

Ostajan kertomuksen perusteella voidaan todeta, ettd ostaja haluaisi myyjan
toimivan myyntikohtaamisessa aktiivisemmin. Tdssa kohtaamisessa myyja ei
ole kuitenkaan kiinnostunut ostajasta ja h&nen auttamisestaan. Myyjé ei siten
kysy ostajalta hdnen tarpeistaan, minkd wuoksi ostaja kokee tehtévékseen
kertoa myyjélle tarpeistaan itse. Ostaja kokee siten joutuvansa kertomaan
oma-aloitteisesti kaikki faktat. Ostajan on toimittava myyntikohtaamisessa,
koska myyja on omaksunut passiivisen toimintatavan.

Ostajan kertomuksen perusteella wvoidaan tulkita, ettei myyjd ajattele
ostajalla olevan omia, yksil6llisid tarpeitaan. Ostajan tarpeet eivdt myoskaan
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ole myyjan toiminnan keskipisteessd. Koska myyja ei tarkastele ostajan
tarpeita, myyja luettelee ostajalle muutaman yleisesti suosiossa olevan
tuotteen nimen. Ostaja ei kuitenkaan ymmarrd, miten tuotteet sopivat hénen
tarpeisiinsa eli siihen, ettd kaupungeissa olisi ostosmahdollisuuksia seka
nahtédvaa ja uutta koettavaa. Koska myyjé ei ole huomioinut ostajan tarpeita,
ostajan mukaan héan esittelee tuotetta, josta ostaja toteaa: En missaan
vaiheessa sanonut olevani kiinnostunut juuri kyseisesté kohteesta. Nain ollen
myyjén esittelemét tuotteet eivdt sovi ostajan tarpeisiin. Ostajan tarpeet ja
myyjén tarjoamat tuotteet eivdt ndin ollen kohtaa toisiaan.

Ostajan kertomuksesta on ymmarrettavissa se, ettd ostaja haluaisi myyjan
kertovan hénelle tietoa tuotteista. Tiedon saaminen on ostajalle erittéin
térkedd, ja sen puute hdiritsee ostajaa suuresti. Ostaja kokee, ettei hdn saa
myyjélta tietoa, koska myyja ei kerro esimerkkejé tai ehdotuksia kohteista ja
niiden mahdollisuuksista. Ostajan mukaan myyja ei kerro myoskaan hinnoista,
kohteen palveluista tai hotelleista sanallakaan. Ostajan kertomuksesta voidaan
paatelld, ettd ostaja haluaisi kuulla nimenomaan monista erilaisista tuotevaih-
toehdoista, joista olisi mahdollista valita juuri hénen tarpeisiinsa sopivin tuote.
Ostaja haluaisi myyjan kayttdvan tdhan myds aikaansa, koska ostaja ilmaisi
pettyneend kohtaamisen kestévén vain alle 10 minuuttia.

Ostaja korostaa kertomuksessaan vahvasti sitd, ettd myyja haluaisi ostajan
etsivan tietoa ja tutkivan tuotteita itse esitteistd tai Internetistd. Ostajan
mukaan myyjé ajattelee, ettei hénen tehtdvdndin ole auttaa ostajaa, koska
Internet mahdollistaa ostajan omatoimisen tiedonetsinnan. Tatd tarkoitusta
vasten myyja antaa ostajalle mukaan www-sivujen osoitteita.

4.2  Voisitko tulla uudestaan kun pomo palaa lomalta?

Tarkoituksenani on varata hadmatka, jonka ajankohtana on syyskuu. Matkan
kesto on noin kaksi viikkoa. Matkakohteen tulisi olla eksoottinen, hotelli
saisi olla suhteellisen tavallinen, eli mitdan luksusta ei varsinaisesti haeta.
Rannan tulisi olla viihtyisd ja lahelld hotellia. Matkakohde saisi olla
rauhallinen, mutta ei kuitenkaan sellainen, ettei siella ole muuta kuin hotelli ja
se ranta. Myds jonkinnakdisia aktiviteetteja kaivataan ja shoppailu-
mahdollisuus olisi plussaa, mutta ei siis kuitenkaan mikdan kaupunkiloma.
Mydskaan mahdollisuutta raataldityyn omatoimimatkaan ei suljeta pois.
Saavuin matkatoimistoon, sielld ei ollut muita asiakkaita. Kaksi myyjaa
istui poytdnsa takana, ja he katsoivat minua jotenkin kummastuneen
nakdisena. Tervehdin heitd, ja he vastasivat. Menin lahimpana olevan myyjan
luo, ja kerroin, ettéa olen suunnittelemassa hadmatkaa syyskuuhun. Kerroin,
ettd tulin ténne siksi, kun he myyvat eksoottisia kaukomatkoja. Myyja ei
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pyytanyt minua missaan vaiheessa istumaan, joten paatin sitten itse istuutua,
jotta nayttéisin silta, ettd minulla ei ole kiire minnekdan. Kysymykseeni han
vastasi, ettd “tarkoitatko niitd Balin matkoja? ”. Vastasin, ettd "no, se olisi
yksi vaihtoehto, mutta haluaisin lisaa tietoa siita ja myds muistakin kohteista,
koska en ole viela paattanyt, mik& olisi paras kohde, ja koska heidén
nettisivuillaan oli niin vahan tietoa ”. Tahdn myyjd vastasi ettd, "me myydaan
my6s X-matkojen kohteita ja omatoimimatkoja, mutta voisitko tulla toukokuun
lopussa uudestaan kun pomo palaa lomalta. Han tietdd enemmé&n noista
Balille tehtdvistd matkoista”.

Kerroin tdman jalkeen, ettd se Bali ei ole mik&an valttdmaton vaihtoehto.
Pyysin, voisiko han kertoa minulle myds X-matkojen eri kohteista ja
minkalaisia ne omatoimimatkat ovat. Tahan myyja vastasi, ettd ' niitd
kannattaa katsoa sielté Internetista ja ne omatoimimatkat ovat sellaisia, etta
asiakas pddttid kohteen, ja me tddltd varataan lennot ja majoitus”. Tdssd
kohtaa ajattelin, ettd "huh huh, tdmd myyjd ei todellakaan halua myydd
minulle mitddn matkaa, vaan odottaa koko ajan, ettd ldhtisin pois”.

Kerroin hénelle, etté olen vieraillut heidén nettisivuillaan, mutta en oikein
Ioytanyt sieltd kunnolla tietoa. Myyjd vastaa minulle, ettd “sun kannattaa
katsoa sieltd Internetistd, ja voit 1&hettdd pomolle sahkdpostilla kyselyja eri
matkavaihtoehdoista, jos et ehdi odottamaan siihen toukokuun loppuun kun
hdn palaa lomaltaan.” Kuitenkaan en ikind saanut mitdan sdhkopostiosoitetta,
johon olisin voinut lahettaéa kyselyja.

Hiljaiset hetket alkoivat tuntua jo aika kiusallisilta, joten paatin viel&
yrittdd ja kysyin, etté olisiko mitdadn matkaesitetté eri kohteista, johon voisin
tutustua kotona. Myyjd kertoi, ettd “ei meilla kylla oikeen ole nyt mitaan
esitteitd, mutta tassa olis yksi tAmmdinen viime vuoden Balin matkaesite, jos
tykkddt sitd katsoa”. Samalla myyjd nousee ylés. Myyja hakee minulle esitteen
ja on sen né&kdinen, ettd voisinko l&hted. Kiitin ja kerroin, ettd tutustun
esitteeseen, ja nousin ylos. Myyjd vastasi, ettd “kiitos ja hei”.

Koko tama tapahtuma kesti noin 4 minuuttia. Olin todella pdyristynyt, kun
kavelin ulos matkatoimistosta. Itsekin asiakaspalvelijana tiedan, etta asiakasta
ei kohdella noin, ja kaikenlisaksi olin kuullut tasté kyseisestd matkatoimistosta
pelkkdd hyvaa. En tiedd, mahtoiko myyjalla olla huono paiva, vai enkd
nayttanyt tarpeeksi potentiaaliselta asiakkaalta. Mitdan suunnittelemiani
kysymyksia kohteisiin liittyvisté asioista en ehtinyt myyjalle esitta&, koska han
ei suostunut esittelemaan minulle edes yhta matkakohdetta.

Koko vierailuaikanani toiminta ei oikeastaan edennyt mihinkaan. Myyja oli
taysin passiivinen, eika todellakaan yrittanyt myyda minulle mitdan, vaikka
monta kertaa yritin antaa hanelle vaihtoehtoja, joista voisin olla kiinnostunut.
Kysymyksessé ei voi olla edes se, ettd han ei tietdisi jostain yhdesté kohteesta
niin paljon. Mina asiakkaana johdin koko prosessia alusta loppuun asti.
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Ostajan  kertomuksessa heijastuu se, ettei myyjd suhtaudu ostajan
saapumiseen ostajan haluamalla tavalla. Myyntikohtaamisen alussa myyjé ei
luo minkéanlaista pohjaa sille, ettd kohtaaminen etenisi sujuvasti. Ostaja
yrittdd paédstd keskustelemaan myyjén kanssa tarkkaan pohdituista tarpeistaan
ja haluaisi myyjan esittelevan hanelle ndihin sopivia tuotteita. Tuotteiden
myyminen ostajalle ei kuitenkaan vaikuta olevan myyjan tavoitteena. Ostajan
kertomuksesta voidaan tulkita, ettd myyja jopa kieltaytyy auttamasta ostajaa ja
sanoo: Voisitko tulla toukokuun lopussa uudestaan. Ostajan mukaan myynti-
kohtaaminen my6s loppuu siihen, ettd myyja on sen nékdinen, ettd voisinko
lahted. Ostaja toteaa: Toiminta ei oikeastaan edennyt mihinkaan.

Ostajan kertomuksesta voidaan tulkita, ettd ostaja haluaisi myyjan suhtautu-
van ostajan auttamiseen aktiivisesti ja kohtaamisen olevan luonteeltaan
pitkékestoinen. Ostajan kertomuksesta ndkyy, ettd hanelld on selked alustava
tarve, jonka tayttdmiseksi hén tarvitsisi myyjan apua. Myyjan kiinnostuksen
wvoidaan kuitenkin paatella olevan erittdin véhdista, eli myyjad asennoituu
ostajan auttamiseen todella passiivisesti. Ostaja kokee, ettd myyja odottaa
koko myyntikohtaamisen ajan ostajan ldhtevdn pois, eikd halua myyda
ostajalle mitéén. Ostaja kertoo jopa osoittavansa itse myyjélle, ettei héanelld ole
kiire minnekaan, jotta myyjad ymmartdisi ostajan olevan tosissaan hakemassa
apua ostopaatdksensd teossa. Ostaja kertoo myds paattdvansa yrittdd saada
myyjén toimimaan, koska myyja suhtautuu erittdin negatiivisesti héanen
auttamiseensa. Ostaja kuvaa, ettei myyja yksinkertaisesti suostunut toimimaan,
vaikka ostaja jopa pyrki ohjaamaan myyjéa itse. Ostaja kertoo siten myyjéan
olevan téysin passiivinen koko kohtaamisen ajan. Tamé voidaan péatelld siita,
ettd ostaja kertoo seuraavasti: Mina johdin koko prosessia alusta loppuun asti.

Ostaja ilmaisee selkedsti, ettd hén haluaisi myyjalté tietoa tuotteista. Ostaja
pyytéad myyjaé siten kertomaan hénelle tuotteista, mutta myyja ohittaa ostajan
pyynnén kokonaan. Ostajan mukaan myyja ei suostunut esittelemaan edes yht&
matkakohdetta. Ostaja jopa toteaa, ettd hénelld oli mielessaan valmiina
tarpeisiinsa liittyvid kysymyksida myyjalle, mutta mitd&n suunnittelemiani
kysymyksia kohteisiin liittyvista asioista en ehtinyt myyjalle esittdd. Ostajan
kertomuksesta heijastuu my6ds myyjan tiedon puute, koska myyja kertoo
pomon tietdvan matkoista enemman.

Ostaja kertoo, ettd myyja pyrkii ohjaamaan hanet Internetiin, koska myyjan
mukaan matkoja kannattaa katsoa sieltd Internetistd. Tama wvoidaan tulkita
siten, ettd myyja kasittdd Internetin olevan ostajalle parempi vaihtoehto
tiedonsaamiseen kuin myyjé itse. Ostaja my6s kertoo myyjélle suoraan, ettei
han ole loytanyt Internetistd haluamaansa tietoa, mutta myyja ei silti vastaa
ostajan tiedontarpeeseen. Internetin voidaan siten sanoa olevan myyijalle keino
vdistdd ja valttdd tiedon jakaminen ostajalle. Myyjén tehtdvdné ei ole kertoa
ostajalle tuotteista, vaan ostaja 10ytda tata itse Internetista.
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Myyjd myds olettaa ostajan pééttdneen tarpeensa ennen saapumistaan,
koska ostaja kertoo myyjan tarjoavan hanelle sinnikk&asti ainoastaan Balin
matkoja, vaikka ostaja ilmaisee kiinnostuksensa muita tuotteita kohtaan.
Ostaja sanoo myyjalle suoraan, ettei hdn ole paattdnyt vield matkakohdetta,
mutta myyjd ei kuitenkaan ymmaérrd keskustella ostajan kanssa hanen
tarpeistaan ja ndihin sopivista tuotteista. Ostajan nakokulmasta hén ei tarvitse
erilaisia vaihtoehtoja, vaan myyjén tarjoaman yhden vaihtoehdon tulisi sopia
hanelle. Ostajan kertomuksen pohjalta voidaan myds paatelld, ettd myyja
kokee roolikseen ottaa vastaan ostajan tekemdn ostopédtoksen, koska ostaja
kirjoittaa myyjan toteavan seuraavasti: Asiakas paattaa kohteen, ja me taalta
varataan lennot ja majoitus. Talldin ostajan tarpeista ei tarvitse keskustella.

Ostajan kertomuksessa heijastuvat myds myyjédn toiminnan héanessa
herattdmat tunteet. Ostaja kertoo poyristyneensd saamastaan kohtelusta.
Ostaja kuvaa myyjén suhtautuvan ostajaan kummastuneesti myyntikohtaami-
sen alussa, ja hiljaisuuden tuntuvan ostajan kannalta kiusalliselta. Ostaja
epdilee myyjan myds aliarvioivan hantd. Myyja pyytadd ostajaa esimerkiksi
odottamaan pomon paluuta lomaltaan, ja antaa ostajalle edellisen wuoden
matkaesitteen kotiin katsottavaksi. Myyjd ei myoskddan anna ostajalle
lupaamaansa sahkopostiosoitetta kyselyja varten. Myyjan toiminnan voidaan
siten sanoa aiheuttaneen ostajassa erittdin negatiivisia tunteita.

4.3  Kaikissa paikoissahan nyt on urheilua

Ajatuksena on ostaa noin kymmenen hengen miesporukalle kunnon ’dijd-
matka” johonkin p&in Eurooppaa, ehkd Hampuriin tai muuhun kaupunkikoh -
teeseen. Matkaan pitdisi sisaltyd ehka jotain urheilutapahtumaa. Matka
tehdaan kevaan aikana. Toivomuksena on mm. mukava hotelli, hyvéa ruokaa
ja tietysti vauhdikasta ydelamaa.

Saapuessani matkatoimistoon kaksi paikalla ollutta myyjaéa tervehti minua,
ei kuitenkaan iloisesti, vaan melko neutraalisti. Aloitin esitteleméalla
kymmenen hengen miesryhmad toiveissani pitk& viikonloppu jossain Keski-
Euroopan kaupungissa. Nyt myyja kysyi melko terdvasti, ettd "siis missa?”.
Minulla ei ollut tiettya kohdetta, mika teki asiasta mielestani todella hankalan.
Sitten myyjéa mainitsi tusinan verran eri kaupunkeja, joista minulle ei jaényt
mieleen juuri mitdan. Myyja kertoi jotain nahtéavyyksia eri kaupungeissa.
Valitettavasti han kaytti nimia ja termeja, joita en ollut ennen kuullut. Yritin
ohjata keskustelua urheilutapahtumiin, mutta hanella ei ollut niistd mitaan
tietoa. “Kaikissa paikoissahan nyt on urheilua”, han totesi lyhyesti.

Yritin esittdd, ettd osa ryhmastd on kiinnostunut ruoka- ja juomakult-
tuurista. Olisiko siis jotain mukavaa ehdotusta tallaiseen teemamatkaan?
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Vastauksena oli, ettd “ravintoloitahan on joka kaupungissa ”. Téssa vaiheessa
olin tosi pettynyt. Tama ei toiminut niin kuin olin kuvitellut.

Odotin myyjan ehdottelevan enemmén kohteita juuri miehille. Han puhui
kiertokdvelyisté ja jopa museoista. Keskustelussa pyrin esittdmaan toiveita
jonkun teeman ympérille kuten joku MM-kilpailu tai muu suurtapahtuma.
Myyja kylla listasi Euroopan eri kaupunkeja, mutta ei mielestéani osannut
eritella riittéavasti kunkin kaupungin eroja ja tarjottavaa juuri miesporukalle.
Pariisista hanelle tuli mieleen se kuuluisa tanssipaikka, mutta sen nimeé& han
ei muistanut, vaan se piti kysya tyokaverilta.

Ennen kayntia mielessani oli Hampuri ja siell&d esimerkiksi jalkapallo-
ottelu. Myyjan ykkdsehdotus oli kuitenkin Praha. Tuli ilmi, ettd hén on kaynyt
siella itse ja osallistunut jopa panimovierailuihin, joissa voi maistella eri
oluita. Tama oli mielestani hanen paras ehdotuksensa. Opastetut kiertokavelyt
vanhassa kaupungissa olivat myés hanen suosikkejaan. En kuitenkaan nae
kuviteltua miesporukkaa kévelemassa oppaan kanssa pitkin Prahan katuja.
Olin nahnyt etukéateen yrityksen nettisivuilta esitteita formula-matkoista. Naita
esitteitd han haki kuitenkin vasta sitten kun itse mainitsin niista.

Lopulta sain haneltd ehdotuksena listan kaupungeista, joista minun
kannattaisi pitda danestys matkalle lahtijoiden kesken. Jos saisimme kohteen
paatettyd, niin sitten han lupasi kylla laskea meille tarkempia hintoja
toiveidemme mukaan.

Ostajan kertomus lahtee liikkeelle siitd, miten myyja suhtautuu hénen
saapumiseensa toimistolle. Tamén jalkeen kohtaaminen jatkuu ostajan kertoes-
sa myyjélle, millaisen matkan vuoksi han on tullut myyjaa tapaamaan. Ostaja
pyrkii itse kertomaan tarpeistaan myyjdalle, koska myyja olettaa ostajan
tietdvdn ndmé tarkasti itse. Myyja ei siten esittele tuotteita ostajalle, koska
ostaja ei ilmaise myyjélle tarkkaa tarvettaan. Lopuksi myyja ohjaa ostajan
luokseen uudelleen hénen pédtettyd tarpeensa. Ostaja Kkirjoittaa téstd
seuraavasti: Jos saisimme kohteen paatettya, niin sitten han lupasi kylla laskea
meille tarkempia hintoja toiveidemme mukaan.

Ostajan kertomuksesta woidaan tulkita, ettd ostaja haluaisi myyjan
keskustelevan kanssaan tarpeisiinsa sopivista tuotteista. Ostajan alustavat
tarpeet kohdistuivat miehille sopivaan Kkaupunkimatkaan, joka siséltdisi
urheilutapahtuman, hyvad ruokaa ja vauhdikasta yoeldmaa. Ostajan kertomuk-
sen mukaan myyja painvastoin olettaa ostajan jo tietévan erittdin tarkasti itse,
mikd kohde téyttaisi ndmé tarpeet, eli myyja kysyi melko terdvasti, etta siis
missd?. Koska myyjad ei ymmartanyt ostajan tarvetta tarkastella yhdessa
myyjén kanssa urheilumatkoja ja ndiden sopivuutta hénen tarpeisiinsa, ostajan
mukaan tdma teki asiasta todella hankalan.

Kertomuksesta voidaan tulkita myos, ettei myyjalld ollut tietoa, jonka
perusteella han olisi voinut esitelld ostajan tarpeisiin sopivia tuotteita. Myyjan
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tiedon puutteen wuoksi ostaja kuvaa olevansa todella pettynyt myyjan
toimintaan. Ostaja toteaakin: Tama ei toiminut niin kuin olin kuvitellut. Ostaja
olisi halunnut kuulla kaupunkien tarjonnasta, joka olisi suunnattu himenomaan
miehille. Ostaja kertoo pyrkineensd suuntaamaan itse keskustelua urheiluta-
pahtumiin, mutta myyjalla ei ollut néisti tietoa. Tiedon kertomisen sijaan
myyja toteaa ylimielisesti: Kaikissa paikoissahan nyt on urheilua. Ostajan
kysyessa kaupunkien ruoka- ja juomakulttuurista, myyja toistaa samaa kaavaa
ja vastaa: Ravintoloitahan on joka kaupungissa.

Ostajan kertomuksen perusteella voidaan péatelld, ettd myyjan toiminta
perustuu olemassa oleviin tuotteisiin. Ostaja kertoo myyjan listaavan tuotteita,
jotka eivat taytd miesten toiveita. Myyja ei siten kuunnellut ostajaa ollenkaan
tai kysellyt hdnen tarpeitaan, vaan oletti kaikkien ostajien tarpeiden olevan
samanlaisia. Ostaja kertoo halunneensa ostaa matkan jalkapallo-otteluun tai
formulakisoihin, mutta myyja ehdottaa miesporukalle esimerkiksi opastettuja
kiertokdvelyjd, jotka myyjé tiesi. Ostaja kuitenkin toteaa: En kuitenkaan née
kuviteltua miesporukkaa kavelemassa oppaan kanssa pitkin Prahan katuja.
Myyjé ei siten ymmartanyt ostajalla olevan omia, yksil6llisié tarpeita tuotteita
kohtaan eiké tietoa siitd, miten hdn ndmé tarpeet voisi tdyttaa.

Ostaja kuvaa myyjén tiedon pohjautuvan h@nen omiin kokemuksiinsa, eli
myyjan ehdottaneen heille kohdetta, jossa myyja oli kaynyt itse. Taman vuoksi
myyjén tiedon wvoidaan paatelld yhdistyvan kiintedsti myyjan omakohtaisiin
kokemuksiin. Ostaja kuvaa myyjan omakohtaista tuotetietoa seuraavasti: Tuli
ilmi, ettd han on itse kaynyt sielld ja osallistunut jopa panimovierailuihin,
joissavoi maistella eri oluita. TAma oli mielestani hanen paras ehdotuksensa.
Samalla myyja kayttdd tyOkawvereitaan tiedon lahteend myyntikohtaamisessa,
eli kysyy toiselta myyjélta tietoa, mikéli hanelld itsellaén ei sitd ole.

4.4  Yhteistd puntarointia

Haluaisin lahted kaverini kanssa jonnekin pdin Aasiaa hiihtolomaviikon
aikoihin eli viikko 8. Matkan kesto olisi noin kaksi viikkoa. Haluaisimme
nimenomaan l&dhted maahan, missa kumpikaan ei ole aikaisemmin ollut.
Ovesta sisdan kaveltyani iloinen tyttd tervehti meitd péytansa takana ja
kysyi voiko auttaa. Siind vahan ihmetellessani totesin, ettd matkaa olisin tullut
kyselemaan. Han neuvoi ottamaan tuolin ja istumaan poydan &areen
kanssaan. Myyja kyseli ihan aluksi perustietoja eli milloin, minne pain ja
kuinka pitkaksi aikaa. Nama tiedot han kirjasi lapulle, ja alkoi kovasti tutkia
konetta. Han kyseli myés matkan budjettia vahan ajan paasta. Vaikka
vastaukseni olivatkin melko ymparipyoreitd, koska en tarkalleen tiennyt,
minne haluan mennd, ja matkan budjettikin oli viela vahé&n haussa, otti myyja
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tiedot silti mielelldaan vastaan. Myyja myds otti selvad, etten ole kiinnostunut
Iahtemaan mihinkaan ns. turistirysdan. Tama oli mielestéani mukavaa, koska ei
tarvinnut kayda lapi kaikkia kohteita, eli se saasti kovasti minun aikaani.

Hetken juteltuamme kiinnostukseni kohteista eli rantaloma vs. kulttuuri
myyja ehdotti matkaa: 22. paiva lahtd Helsingisté kohti Borneota. Olisimme
paikan paéalla yhdeksan yota, ja takaisintulo olisi Hong Kongin kautta. Matka
kuulosti mielenkiintoiselta, joten esitin muutamia lisdkysymyksia kohteesta,
koska myyja mainitsi itse olleensa siella kymmenen p&ivaa pari vuotta sitten.
Myyjalla oli siis erinomaiset tiedot. Myyja laski sitten alustavan hinnan, joka
oli lentoineen ja majoituksineen Borneossa noin 1 200€. Se kuulosti ihan
hyvalta. Myyja myos naytti lehdesta erilaisia retkia, mita saarella jarjestetaan,
ja mihin kannattaa menna tutustumaan. N&ain koneelta lentoaikataulun, ja
myyja selitti sen erittdin yksityiskohtaisesti, koska naytté oli taynnéa
kaikenlaisia lyhenteité.

Taman jalkeen jain vield véhan pohtimaan, mutta myyja kysyi, etta olisinko
kiinnostunut jostain muusta paikasta Aasiassa. Vastasin mydntavasti, joten
han heitteli maita ilmoille ja kyseli mielipiteitani. Karttaa tutkiessa ja myyjan
ehdotuksesta paadyimme, etté Filippiinit olisi kiinnostava kohde kayda. Myyja
alkoi taas tehda alustavaa lentoaikataulua ja laskea hintaa majoituksen
kanssa. Hinnaksi tuli lahes sama kuin matkasta Borneoon. Myyja myds
ilmoitti, ettd samantyyliset matkat ladhes kaikkialle Aasiaan ovat melko
samanhintaisia. Myyja kertoi, etté ei Filippiineilla valttaméatta kannata mennéa
Manilaan, koska kaupungin tilanne on mité on ja suosittelikin, etta ottaisimme
lennot toiseen kaupunkiin. Puntaroidessamme molempia matkoja myyjé kertoi,
ettd kannattaa tehda varaus melko pian eli ennen joulua, koska jaljella oli
vield halvemman hintaluokan lentoja, mutta joulun aikaan ne alkavat loppua.
Han myds kertoi, ettd voin ottaa lehdet, missa oli juttua Aasian kohteista
kotiin, ja pohtia vaihtoehtoja. Myyjé niittasi viela toisen lehden ylakulmaan
oman kayntikorttinsa, jossa oli hédnen nimensa sekd puhelinnumeronsa. Myyja
ilmoitti, ettd voin vaikka soittaa tai tulla kdymaén, jos haluan tehda
varauksen. Kiitin hantd. Han kiitti minua, ja l&hdin pois.

Mielestani myyja otti minut huomioon hyvin heti ovesta sisdan tuloni
jalkeen. Huomasin my@s, ettd myyja laittoi puhelimen hiljaiseksi, kun menin
pOydan aareen, mika oli mukavaa. Myyja kertoi hirvean hyvin ja rauhallisesti
eri kohteista, ja pysyin hyvin mukana, mistd han puhuu. Myds uusia ideoita
tuli, ja yksi niisté oli juuri tuo Borneo, jota en ole ennen tullut ajatelleeksi.
Harrastusmahdollisuudet tulivat selkeasti esille hdnen kertomustensa ja
lehden avulla. Liikkuminen saarella kaupungeista toiseen seka rannalle ja
mahdolliset saarihyppelytkin tulivat esiteltya hyvin.

Oli mukavaa, kun aluksi mietittiin, ettd mité haluan ja sen jalkeen alettiin
tehd& suunnitelmaa koneelle. Myyja ei mielestani esitellyt yhtdan kohdetta,
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jotka eivat kiinnosta tippaakaan, vaan pysyi oikein hyvin annetulla alueella.
Sekin oli mukavaa, ettéd myyja ei laatinut mitdén suunnitelmaa ennen kuin oli
kysynyt matkabudjettia, joka oli joustava, mutta kuitenkin mahdollisimman
halpa. Myyja myos néytti erddn hotellin kuvia netistd, mikd toi minusta
keskusteluun kivan liséan. Nyt iski niin kova hinku l&hted matkalle, joten ei
muuta kuin rahaa kerd&dmaan!

Ostaja huomaa myyjan suhtautuvan Saapumiseensa positiivisesti ja
osoittavan olevan valmis auttamaan hantd pyytden istumaan. Ostajan mukaan
myyja osoittaa kiinnostuksensa auttaa ostajaa ja keskittyd hdnen asiaansa
my6s laittamalla puhelimen hiljaiseksi. Ostajan mukaan myyja Kartoittaa
seuraavaksi hanen tarpeensa, ja tdma herattdd ostajassa erittdin positiivisen
reaktion. Myyjé siis huomioi ostajan heti myyntikohtaamisen alusta I&htien.

Ostaja haluaa myyjan pohtivan tarpeitaan kanssaan myyntikohtaamisen
aluksi. Ostaja kuvaa tarpeiden kartoittamista seuraavasti: Oli mukavaa, kun
aluksi mietittiin, mitd haluan. Tassd kohtaamisessa ostaja ei tiennyt tarpeitaan
tarkasti, mutta oli ilahtunut siité, ettd myyja otti silti tiedot mielellaén vastaan.
Talldin voidaan tulkita, ettei myyja olettanut ostajan tuntevan tarpeitaan ennen
kdyntidan, vaan ndiden syvéllisen tarkastelun on ostajan ja myyjan yhteinen
asia. Tdmd johtaa ostajan mukaan siihen, ettei myyja esittele hénen
tarpeisiinsa sopimattomia tuotteita, vaan pysyy oikein hyvin annetulla alueella.

Ostajan mukaan tuotteista keskustellaan laajasti kysellen ja kuunnellen
molempien mielipiteitd. Talloin myyjad keskittyy ostajaan, ndkee vaivaa
ostajan tarpeiden Kartoittamiseksi ja téyttdmiseksi sekd esittelee ostajalle
tarkasti monia, erilaisia tuotevaihtoja. Nadiden vaihtoehtojen sopivuutta ostajan
tarpeisiin pohditaan my6s yhdessd, eli ostaja kuvaa keskustelua myyjén ja
ostajan yhdessa tekeméksi puntaroinniksi. Myyntikohtaamisen voidaan
paatella alkavan heti alusta lahtien yhteistoiminnallisesti, koska ostaja kuvaa
myyjén pyytdvan ostajan istumaan poydén déreen kanssaan. Myos ostajan ja
myyjan paatoksenteko on ostajan mukaan yhteistd, koska ostaja kertoo
seuraavasti: Paadyimme, ettd myds Filippiinit olisivat kiinnostava kohde
kdyda. Ostajan mukaan ostaja ja myyja siis miettivat ja puntaroivat tarpeita ja
tuotteita yhdessd, mink& tuloksena he tekevét yhteisen paatoksen.

Ostajan kertomusten perusteella ostajan voidaan Vdittdd odottavan myyjélta
tietoa useista tuotteista, koska ostaja toteaa positiiviseen savyyn: Myyja kertoi
hirvedn hyvin ja rauhallisesti eri kohteista. Ostajan kertomuksessa heijastuu
my0s se, ettd ostaja haluaa myyjéltd monentyyppista tietoa. Ostajan mukaan
myyjélld on erinomaiset tiedot, koska myyja on kéynyt itse kohteessa, ja
pystyy kertomaan omakohtaisia kokemuksiaan. Samalla myyja kertoo
tuotteesta laajasti faktoja ja esittelee tuotetta yksityiskohtaisesti esitteiden ja
karttojen awulla sekd Internetissd. Myyja kertoo ostajalle myds erilaisista
ostajaa kiinnostavista aktiviteeteista. Ostajassa positiivisen reaktion herattéa
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myds se, ettd uusia ideoita tuli. Ostaja haluaa siten myyjan kertovan faktoja,
omia kokemuksiaan sek& uusia ideoita ja tietoa matkalla koettavista asioista.

4.5 Innostunutta kerrontaa

Valitsin matkakohteekseni Skotlannin tai Englannin, ja matkallani haluaisin
viipya 4-5 paivaéa. Matka saisi olla mieluusti valmismatka sisaltéden kuljetukset
ja majoituksen. Liséksi matka voisi sisaltdd jotain oheisohjelmaa kuten
kiertoajelun. Odotan matkaltani myds opettavaisuutta, esimerkiksi
mielenkiintoisen alueen historian ja myyttien oppimista ja niihin tutustumista.

Myyja tervehti minua iloisesti ja vaikutti kiinnostuneelta asiaani kohtaan.
Kerroin myyjélle etsivani neljan tai viiden padivan ulkomaanmatkaa melko
ldhelle Suomea. Tdman kuultuaan myyja alkoi heti kysya lisakysymyksia ja
niiden avulla selvittda tarpeitani tarkemmin.

Kerrottuani, ettd haaveilen matkasta Englantiin tai Skotlantiin, myyja
vaikutti kiinnostuneelta asiasta ja tarttui heti aiheeseen. Han tiedusteli,
milloin olisin lahdéssa matkalle, ja millainen matka minulla olisi toiveissa.
Myyja kysyi myds, olenko menossa matkalle yksin vai porukalla. Han siis
kartoitti tilannetta.

Kertoessani, ettd toivon valmismatkaa, myyja innostui heti kertomaan
tarjolla olevasta viiden paivan mittaisesta Skotlannin matkasta, jonka hintaan
sisaltyvat kuljetukset, majoitus, ruokailut ja paivén ohjelmat. Myyja mainitsi
ohimennen myds mahdollisuudesta tehdé omatoimimatka Lontooseen, mutta
toiveideni ja kuvailemieni matkan ominaisuuksien perusteella Skotlannin
kiertomatka sopisi minulle hdnen mukaansa paremmin. Myyja myds mainitsi
pari muuta vaihtoehtoa, jotka eivat olleet kovin I&helld omia toiveitani.
Yhteisen mietinnén jéalkeen p&aadyimme siihen, ettd annetuista vaihtoehdoista
matka Skotlantiin olisi eniten sita, mita matkaltani haen.

Paatoksen jalkeen myyja alkoi esitelld kyseistd matkaa tarkemmin ja kertoa
siitd tarkeimpid tietoja. Han keskittyi matkalla jarjestettavdan ohjelmaan
kuvaillen sité erityisen tarkasti. TAma sai minut tuntemaan oloni turvalliseksi,
silla myyja selkeasti tiesi, mistd puhui, ja osasi vastata ohjelmasta
heréanneisiin kysymyksiini kattavasti. Tassa vaiheessa myyjan ammattitaito tuli
todella esille, silla en keksinyt sellaista kysymyst&, mihin han ei olisi osannut
vastata. Myyja oli siis selkeasti perehtynyt tuotteisiin ja palveluihin, joita myy.
Kiinnitin myds huomiota siihen, ettd myyjan kuvailut ja tiedot kohteesta eivéat
vaikuttaneet ulkoa opituilta, vaan tuntui kuin h&nelld olisi omakohtaisia
kokemuksia matkakohteesta.

Matkapaketin kattavan esittelyn jalkeen aloimme neuvotella tarkemmin
paivamaaristd, hintatiedoista, tarvittavista matka-asiakirjoista, ja myyja alkoi
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toden teolla hieroa kauppoja. Neuvotteluiden jéalkeen totesin myyjélle, etta
matka kuulostaa erittain mieluisalta, mutta aion kuitenkin vield tutkia
muitakin vaihtoehtoja. Myyja jatkoi positiivista linjaansa, ja han otti huonot
uutiset hyvin vastaan. Han sanoi toivovansa, ettd mukava matka loytyy ja
muistutti, ettd heihin voi aina ottaa yhteyttd matkantekoasioissa. Lopuksi
toivoteltiin hyvaa paivanjatkoa.

Mielestani keskustelu kokonaisuudessaan sujui mukavasti. Myyjalle oli
helppo puhua ja kuvailla omia toiveita matkan suhteen. Kaikista tarkeimpéna
seikkana pidin sitd, ettd myyjaltd oli helppo kysyd ehk& jopa tyhmiékin
kysymyksid, joihin h&n vastasi iloisesti ja asiantuntevasti.

Ostajan kertomuksessa myyntikohtaaminen lahtee liikkeelle sujuvasti,
koska ostaja kuvaa myyjan suhtautuvan kiinnostuneesti hanen auttamiseensa,
eli myyja vaikutti kiinnostuneelta asiaa kohtaan ja tarttui heti aiheeseen.
Ostaja kertoo myyjéan siten aloittavan kyselyn hénen tarpeistaan valittomasti.
Ostajan mukaan myyja my6s innostui heti kertomaan tuotteista, eli myyjé
esitteli ostajan tarpeisiin sopivia tuotteita. Ostajan kertomuksen awulla voidaan
siten paatelld ostajan pitdvan erittdin tarkednd myyjan positiivista ja aktiivista
suhtautumista ostajan auttamiseksi: myyjén kiinnostusta ja innostusta ostajan
auttamista kohtaan.

Ostajan kertomuksessa korostuvat useasti ne tunteet, joita myyjan toiminta
herattdd hénessd. Ostaja kertoo omista tunteistaan esimerkiksi siten, ettd hén
tunsi helpoksi puhua myyjélle omista toiveistaan, ja hén uskalsi siten kysya
ehk& jopa tyhmiakin kysymyksid. Ostaja kuvaa myyjén saavan hénen tunte-
maan olonsa myds turvalliseksi, koska myyja omaa runsasta ja omakohtaista
tietoa tuotteista.

Myyjan jakaman tiedon merkitys ostajalle ja myyjén tuotetuntemus nouse-
vat esille myos tassé kertomuksessa. Ostaja kertoo myyjén kuvailevan matka-
ohjelmaa erittdin tarkasti. Ostaja kuvaa myyjan runsasta tietoa toteamalla, etté
en keksinyt sellaista kysymysta, mihin han ei olisi osannut vastata. Samalla
ostaja huomioi myyjan omakohtaiset kokemukset tuotteesta, jotka vaikuttavat
ostajalle erittdin térkeiltd. Ostaja olettaa siten myyjan kuvailevan tuotetta
omakohtaisten kokemustensa perusteella.

Tassékin kertomuksessa ostaja pitdd olennaisena sité, ettd ostaja ja myyja
keskustelevat tuotteista yhdessd. Ostaja kuvaa ostajan ja myyjan valistd, tuot-
teita koskevaa keskustelua yhteistoiminnaksi eli yhteiseksi mietinndksi ja
neuvotteluksi. Samalla ostaja kuvaa paatdksentekoa myyntikohtaamisessa yh-
teiseksi, eli ostaja kertoo: Paadyimme siihen, ettd valmismatka Skotlantiin oli-
si eniten sita, mitd matkaltani haen. Toiminta myyntikohtaamisessa ei siis ole
ostajan nékdkulmasta joko myyjan tai ostajan toimintaa, vaan yhteistoimintaa.
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4.6 Myyja toi mukaan omaa persoonaansa

Astuin sisdan liikkeeseen ja vilkaisin, oliko myyjien edessa tyhjia paikkoja.
Myyja tervehti minua ja nyokkasi edessaén olevaa tyhjaéa tuolia kohti. Istuin ja
kysyin, mink&anlaisia valmiita matkoja heilld on Afrikkaan, kun olemme
sellaista ajatelleet.

Myyja kertoi, ettd itse asiassa nyt on tullut uutuutena Mombasa-safari-
matkoja Keniaan. Han kysyi myds, milloin olimme ajatelleet 1ahted. Vastasin,
ettd joskus syksylla oli ollut mielessd. Myyja tarkisti heti, milloin ndma 1ahdot
alkavat, ja otti samalla esitteen esiin. LAhdot alkaisivat vasta joulukuussa.
Han kysyi vield uudelleen, ettéd milloin olimmekaan ajatelleet lahte&. Sanoin,
ettei ajankohdalla ole niin valia, mutta alustavasti olimme miettineet syksya.
Talvellakin voisi 16ytyad sopiva aika. Han katseli koneelta, miten myéhemmin
talvella on paikkoja. Vain muutama paikka oli jéljella niin, etta ensin safari
sitten Mombasa.

Myyja alkoi esitella kohdetta. Mahdollisuuksia on kaksi viikkoa Momba-
sassa, viikko Mombasassa ja viikko safarilla ja sama toisinpdin. Myyja naytti
esitteestd kuvauksen safarista, kun kysyin, millainen tdma olisi. Siind n&kyi
paivaohjelma. Lisaksi myyja kertoi, ettd matka on taysin ohjattu, ettei elaimia
joudu katselemaan yksin. Siella katseltaisiin eldimia niiden luonnollisessa
ymparistdssd, niiden toimintaa esimerkiksi kun ndma herdavat. Kyselin
aamiaisista ja ruokailuista. Aamiainen kuuluu hintaan, ja ainakin joissain
hotelleissa Mombasassa saa all inclusiven.

Myyja kysyi, etté oliko meité kaksi lahddssa. Han tarkisti koneelta, miten
matkoja on varattu. Koska kohde on uusi, niitd on jo varattu paljon. Joulu-
kuun 27. paivan 1ahtoon olisi matkoja viela jaljella niin, ettd ensin olisi safari
ja sen jalkeen vasta Mombasa-osuus. Puhuimme small talkia, ettd "mukavam-
pi noin péin, jotta viimeisen viikon saa ottaa véhan rennommin ja rentoutua .
Myyja mainitsi, ettd han haluaisi itsekin menna kyseiseen paikkaan. Han on
kuulemma haaveillut siitd, etté kun l&htee pitkalle reissulle, niin lahtisi sitten
kunnolla.

Kyselin hintaa. Myyja katsoi koneelta hintoja, paalle 3 000 euron menee.
Han naytti esitteesté paria hotellia, ja katseli niihin eri hinnat. Kolmen téhden
hotelli on all inclusive ja halvempi kuin viiden tahden hotelli ilman taytta
yllapitoa. Yhdessa totesimme, ettd varmasti tima halvempikin vaihtoehto olisi
oikein mukava ja toimiva hotelli.

Totesin, ettéd taidamme miettid vield hetken matkaa ja sen ajankohtaa.
Myyja mainitsi, ettd matkat ovat myyneet todella hyvin ja ovat olleet hyvin
suosittuja. Noustessani ylos han vield muistutti, ettd pystyn varamaan matkan
2 viikon ajaksi ilman sitoumuksia ja maksuja. Han nousi tiskin takaa, ja tuli
antamaan minulle esitteen ja oman kayntikorttinsa.
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Myyjé oli mielestani hyvin aktiivinen ja palveluhenkinen, silla han tarkisteli
matkan 1&ht6ja, varaustilanteita ja hintoja oma-aloitteisesti. Han toi myds
mukaan omaa persoonaansa, kun puhuimme matkasta ja molempien mielen-
kiinnosta lahtea kyseiselle matkalle. Omat odotukseni oikeastaan vahéan
ylittyivat, silld jollain tasolla olin ajatellut, ettd mitdhan myyjat nyt ajattelevat
kun astun liikkeeseen, jos he vain kehottavat katsomaan netista.

Ostajan kertomuksen pohjalta voidaan paatelld, ettd ostaja yllattyy positiivi-
sesti myyjan halusta auttaa ostajaa ostopddtoksensd teossa. Ennen tuloaan
lilkkeeseen ostaja kuvasi pelk&avansa sitd, ettd myyja kieltdytyy auttamasta
hant4 ja ohjaa hénet Internetiin hakemaan tietoa. Myyja kuitenkin toimii heti,
ja alkaa etsid ostajan tarpeeseen sopivaa tuotetta. Myyntikohtaamisen aikana
ostaja ja myyja tarkentavat vield ostajan tarpeita keskustellen samalla
tuotteista. Myyntikohtaamisen lopuksi ostaja ja myyja padsevat yhteisymmar-
rykseen ostajalle sopivimmasta tuotteesta. Ostajan empiessa ostopaatdstaan,
myyja ohjaa hénet lahitulevaisuudessa luokseen uudelleen.

Ostaja kuvaa myyjan toimintaa hyvin aktiiviseksi ja palveluhaluiseksi.
Ostajan mukaan myyja tarkastaa heti ostajalle tarkeitd tietoja sekd esittelee
spontaanisti tuotteita. Ostajan ei myoskddn tarvitse pyytdd myyjaltad esimer-
kiksi hintatietoja tai esitteitd, vaan myyja antaa ndma ostajalle pyytdmatta.
Myyja ohjaa siten myyntikohtaamisen etenemistd, ja on kiinnostunut ostajan
auttamisesta, jolloin kohtaaminen etenee sujuvasti.

Ostajan kertomuksesta voidaan paatelld, ettd téssdkin kohtaamisessa tieto
tuotteista on ostajalle térkedd. Ostaja kuvaa myyjén kertoneen héanelle
tuotteista suullisesti ja esitelleen hénelle tuotteita esitteista.

Ostajan kertomuksesta voidaan tulkita, ettd myyntikohtaaminen on ostajalle
keskustelua, jossa molemmat osapuolet esittavét toisilleen tarkkoja kysymyk-
sid. Keskustelussa ei my6skéan ole virallisia rooleja, vaan ndmé ovat hamérty-
neet. Ostaja kuvaa positiiviseksi sitd, ettd myyja toi myds mukaan omaa
persoonaansa, kun puhuimme matkasta ja molempien mielenkiinnosta lahtea
kyseiselle matkalle. Myyja pyrkii siten padseméain lahelle ostajaa omana
itsendén, ja han paljastaa ostajalle omia ajatuksiaan. Ostajan mukaan myynti-
kohtaaminen on myoés yhteistoimintaa ja yhteista padtdksentekoa, koska ostaja
kertoo seuraavasti: Yhdessd totesimme, ettd varmasti tdmé halvempikin
vaihtoehto olisi oikein mukava ja toimiva hotelli.
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5 ARVIO MYYJAN TOIMINNAN PROSESSILAA-
DUSTA

Tassa luwussa esitetddn vastaukset ensimmaiseen kysymykseen eli siihen,
miten ostaja arvioi myyjan toiminnan prosessilaatua kuluttajapalvelujen
myyntikohtaamisessa. Analysoin aineistoa narratiivisesti, minka wuoksi
tulokset havainnollistetaan luwussa uusina, kokoavina tiivistelmind. Alaluku-
jen sisdltamét lainaukset ovat kaikkien ostajien autenttisista kertomuksista
(n=76) muodostettuja tiivistelmid, eivitkd yksittéisistd kertomuksista otettuja
sitaatteja. Kuvaan muodostamani peruskertomukset vaiheisiin pétkittying,
koska myyntiprosessitutkimus késittdd myyntikohtaamisen etenevén toisiaan
seuraavien, ehdollisten vaiheiden kautta. Nimesin ndmd vaiheet seuraavasti: 1)
keskusteluyhteyden luominen, 2) tarvekeskustelu, 3) tuotekeskustelu ja 4)
yhteisymmarryksen saawuttaminen. Kuvaan t&ssd luwussa myyntikohtaamisen
vaiheet myds muodostamieni kertomusten vastakkainasettelun kautta, koska
yksittéisten ostajien positiivisista ja negatiivisista tapauksista on laadittu omat
tiivistelméansa.

5.1 Keskusteluyhteyden luominen

Ostajan kertomuksissa nousi esille se, ettd myyjan oli térked luoda
keskusteluyhteys ostajaan myyntikohtaamisen alussa. Ostaja tunsi olonsa
rentoutuneeksi myyjan aloittaessa kohtaamisen sosiaalisen keskustelun awulla.
Myyj& osoitti ostajalle suhtautuvansa ostajaan ja hénen saapumiseensa
positiivisesti avatessaan keskustelun. Tamé sai ostajan tuntemaan olonsa
tervetulleeksi, helpottuneeksi ja viihtyisaksi. Myyjan oli talléin my6s helppo
jatkaa toimintaa ostajan kanssa ja tutustua haéneen tarkemmin myyntikoh-
taamisen edetessd. Seuraava tiivistelmd kertoo té&std vaiheesta ostajan
tulkitessa myyjan toiminnan prosessilaadun hyvéksi:

Astuessani sisdan myyja tervehti minua iloisesti silmiin katsoen. Menin
myyjan luokse, ja odotin h&nen avaavan keskustelun. Pelk&sin etuk&teen
myyjan suhtautumista, mutta myyja toimikin luontevasti. Han otti tilanteen
haltuunsa ja lahti heti vetamaan keskustelua. Keskustelimme ensin hetken
vallitsevasta pimeéasta vesisateisesta kelisté ja molempien kaipuusta jonnekin
lampimaéan. Paasimme kuitenkin viimein asiaanikin. Oli helpottunut ja
rentoutunut olo.
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Mikéli myyja ei kiinnittdnyt huomiota ostajan saapumiseen, myyja ei
kasittanyt tehtdvakseen avata keskusteluyhteyttd. Myyja ei aloittanut keskuste-
lua ostajan kanssa, vaan ostajan mukaan myyja katsoo hantd kysyvasti odot-
taen ostajan aloitusta. Seuraava tiivistelma kertoo samasta vaiheesta ostajan
tulkitessa myyjan toiminnan prosessilaadun huonoksi:

Myyjad tervehti, mutta ei puhunut aluksi mitdén, vaan jatkoi
tyoskentelemisté tietokoneellaan. Oli hetken hiljaisuus, koska odotin hanen
kysyvén, ettd kuinka voi auttaa, mutta ilmeetén myyja katsoi vain kysyvasti.
Tunsin oloni tungettelevaksi. Istuin sitten ilman lupaa alas.

Ostaja tulkitsi tdrkedksi sen, ettd myyja osoitti selkeésti heti myyntikoh-
taamisen alussa olevansa kiinnostunut ostajasta ja valmiina auttamaan hanta.
Myyjén toimiessa passiivisesti ostaja korosti, ettei myyja nahnyt tehtavékseen
auttaa héntd kohtaamisen aikana. Myyjan aktiivisuus ja keskustelun avaus
myyntikohtaamisen alussa olivat ostajalle merkki nimenomaan siitd, ettd
kohtaaminen tulisi etenem&in sujuvasti. Tama tulos tukee McNeilin ja
Crottsin (2006, 127) toteamusta, jonka mukaan myyntikohtaamisen ensim-
maéiset minuutit luovan perustan ja tunnelman koko tapahtumalle.

Ostajien kertomuksissa nékyi selvasti se, ettd ostaja halusi myyjén suhtautu-
van héneen ja hdnen saapumiseensa positiivisesti. Ostaja halusi myyjan myos
kiinnittdvan héneen huomionsa. Henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksessa
ei ole aikaisemmin nahty huolenaiheeksi sitd, miten myyjé suhtautuu ostajaan.
Ongelmaksi on koettu pdinvastoin se, miten ostaja suhtautuu myyjaan.
Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa on keskitytty siihen, miten myyja
voi tehdd itsestddn hyvan ensivaikutelman kohdatessaan ostajan, ja miten
myyja Kkiinnittdd ostajan huomion itseensda. Dubinskyn (1980) mukaan myyjéan
tavoitteena myyntikohtaamisen alussa on tehdé itsestddn mydnteinen ensivai-
kutelma, muodostaa suhde ostajaan sekd kiinnittdd ostajan huomio ja
mielenkiinto, jotta myyj& voisi edetd myytavan tuotteen esittelyyn. Jaramillo
ja Marshall (2004) suosittelevat myyjéalle, ettd han esittelisi talléin myos
itsensd ja yrityksensd sekd mainitsisi aikaisemman ostajan nimen, joka
suosittelee hantd. Futrell (2009) taas ehdottaa, ettd myyjé kiinnittdisi ostajan
huomion itseensd antamalla tuotteen ostajan tarkasteltavaksi tai kayttamalla
show-tekniikoita eli tekemalld jotain tavanomaisesta poikkeavaa. Tarkastelu-
nakdkulma on siten ollut myyjalahtdinen, eikd ostajan tarvetta kokea itsensa
hyvéksytyksi ole tuotu esille.

Tulosten mukaan tatd vaihetta woisi kuvata kuluttajamyynnissd myyjéan
taitavaksi keskustelun avaukseksi, joka vapauttaa ostajan ja myyjan valisen
tunnelman. Kuluttajamyynnissd myyjan ei ole ansaittava ostajan huomiota tai
kiinnitettdvd huomiota itseensd samalla tavalla kuin B2B-myynnisséd, koska
ostaja tulee tapaamaan myyjdd omasta aloitteestaan. Kehagias ym. (2011)
kuvaavat tatd vaihetta kuluttajamyynnissé l&hestymisvaiheeksi, jolloin ostaja
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lahestyy myyjaa, ja myyja toivottaa hanet tervetulleeksi. Ostajien kertomusten
mukaan tdméa tervetullut tunne syntyy juuri sosiaalisesta keskustelusta ja
myyjén positiivisesta suhtautumisesta ostajan saapumiseen, jotka laukaisevat
tunnelman.

Ostajien kertomuksissa korostuivat myyjan toiminnan hénessa heréttdmat
tunteet ja ndistd nousevat tarpeet. Ostaja korosti tervetullutta, helpottunutta,
viihtyisda ja rentoutunutta oloaan. Henkil6kohtaisen myyntityon tutkimuk-
sessa on painvastoin kiinnitetty huomiota myyjan tunteisiin  hénen
kohdatessaan ostajan. Myyjdn on siten ndhty olevan huolissaan ostajan itses-
sdan synnyttdmistd tunteista. Tutkimuksessa on otettu huomioon myyjan
ahdistus, joka johtuu ostajan negatiivisesta suhtautumisesta myyjéaan ja ostajan
torjunnasta (Belschak, Verbeke & Bagozzi 2006; Verbeke & Bagozzi 2000).
Kuluttajamyynnissd tdméa pitdisi kuitenkin ndhdd kaénteisend ja kasitelld
tarkemmin myyjan ostajassa aikaansaamia tunteita héanen tulleessaan
tapaamaan myyjéa.

5.2 Tarvekeskustelu

Nimesin myyntikohtaamisen toisen vaiheen tarvekeskusteluksi. Tassa
vaiheessa ostaja ja myyja keskustelevat yhdessa ostajan tuotteisiin kohdista-
mista tarpeista. Samalla myyja auttaa ostajaa tarkentamaan tarpeitaan. Seuraa-
va tiivistelma kertoo vaiheesta ostajan tulkitessa myyjan toiminnan prosessi-
laadun hywvaksi:

Myyja vaikutti aidosti kiinnostuneelta minun toiveistani, otti minut
tosissaan, ja alkoi heti keskittyd asiaani. Oli mukavaa, kun alettiin aluksi
miettid, mitéd henkiloékohtaisesti haluaisin. Myyja alkoi rupattelutyylisesti
kaivella tietoja minusta ulos. Myyja kyseli minusta, matkaseurastani,
kiinnostukseni kohteista, hinta- ja laatuvaatimuksistani sekd siita, mita
haluaisin tehd& ja nahda. Olin tyytyvdinen, kun myyja halusi saada selville,
mistd tykk&an ja miksi sinne matkalle l&hdetddn. Tama oli mielesténi
mukavaa, koska ei tarvinnut kayda lapi kaikkia kohteita, eli myyja saasti
kovasti aikaani. Kertoessani tilanteestani, toiveistani ja vaatimuksistani myyja
kuunteli minua keskittyneesti ja keskeyttamattd. Huomasin, ettd kysymykset
auttoivat minua arvioimaan paremmin, mitd matkalta haluan.

Seuraavassa tiivistelmassd ostaja kertoo myyjdn toiminnan huonosta
prosessilaadusta:

Myyja odotti minun aloitustani. Min& ostajana lahdin vetamaan keskus-
telua. Myyja ei ottanut tilannetta haltuunsa, vaan tuntui jotenkin
valinpitamattomalté asiaani kohtaan. Aloitin sitten kertomalla, etté toiveissani
oli pitk& viikonloppu jossain Keski-Euroopan kaupungissa lokakuun lopussa
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mieheni kanssa. Myyja tuijotti minua vakavana ja kysyi teravasti, etta siis
missa? Enko tosiaan ole tutkinut asiaa etukateen Internetistd? Myyja ei
alkanut kyselemadn mitdan minusta, ei matkaseurastani tai kiinnostukseni
kohteista. Missdan vaiheessa myyja ei kysynyt, mitd haluaisimme kaupungissa
tehda tai nahda, eika kysellyt hinta- tai laatuvaatimuksiamme. Myyja hadin
tuskin vaivautui olemaan kiinnostunut minun toiveistani.

Tassa vaiheessa ostaja odotti myyjan osoittavan aitoa kiinnostusta tutustua
ostajaan henkilokohtaisesti ja keskittyvan hanen ostotehtdvdansa. Ostaja halusi
myyjén keskustelevan ostajan yksilollisistd ja ainutlaatuisista tarpeista,
toiveista ja motiiveista. Ostaja katsoi, ettd myyjan tulisi saada syvallista tietoa
kyselemalla. Peruskysymysten (Montako? Minne? Milloin?) liséksi tarvekar-
toituksen tuli kohdistua erityisesti ostajan hinta- ja laatuvaatimuksiin,
henkilokohtaisiin mielenkiinnon kohteisiin sekd matkalla koettaviin kokemuk-
siin ja aktiviteetteihin. Ostaja halusi myyjan my6s kuuntelevan keskittyneesti
kertoessaan itsestadn myyjélle.

Myyjan toiminnan huonosta prosessilaadusta voidaan kuitenkin péatella,
ettd myyja olettaa ostajan tuntevan usein omat tarpeensa. Talldin myyja ei nae
tehtdvékseen keskustella ndistd ostajan kanssa, vaan tuntuu valinpitdmatto-
maltd asiaa kohtaan. Ostaja oli sitd mieltd, ettd myyja ajatteli ostajan
tarkastelleen tarpeisiinsa sopivia tuotteita ennen kohtaamista, ja etsineen naisté
tietoa Internetistd. Talldin myyja oletti ostajan tehneen ostopéitdksensa jo
ennen myyjan tapaamista, minkd wuoksi myyjan ei tarvinnut vaivautua
olemaan kiinnostunut ostajan toiveista.

Tulokset tukevat aikaisempia myyntikohtaamisen vaiheita hahmottavia
tutkimuksia, joissa ostajaan tutustuminen ndhddan tarkedksi vaiheeksi ennen
tuote-esittelyyn siirtymistd. Kehagias ym. (2011) ké&sittavat tdman vaiheen
lahestymisen jélkeiseksi vaiheeksi (engl. post-approach), jolloin myyjéan
tehtdvand on kysya ostajalta kysymyksié selvittddkseen tdmén tarpeet. Jobber
ja Lancaster (2009) sisallyttavat myyntikohtaamisen alkupuolelle tarve- ja
ongelmakartoitusvaiheen kuten Zoltners ym. (2008). Jobberin ja Lancasterin
(2009) sekd Zoltnersin ym. (2008) mukaan tarve- ja ongelmankar-
toitusvaiheessa myyja pyrkii ymmartdmaén ostajan tilanteen kyselemalld ja
kuuntelemalla sekd rohkaisemalla ostajaa keskustelemaan tarpeistaan.
Brooksbank (1995) taas maéarittdd vaiheen haastatteluvaiheeksi, jolloin myyjé
kysyy ostajalta kysymyksid Kkartoittaakseen ostajan tarpeet.

Myyja ei kuitenkaan yksin maéritd ostajan tarpeita, vaan myos ostajalla on
tdssd tdrked ja vahva rooli. Aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyneet
padasiassa siihen, ettd myyjan tehtdvdnd on madrittdd ostajan tarpeet kysele-
malla kysymyksid ja kuuntelemalla ostajaa. Ostajien kertomuksissa nakyi
kuitenkin se, ettd myyjan kartoittaessa ostajan tarpeita ostaja halusi oppia
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katsomaan néitd uudella tavalla. Ostaja kuvasikin, ettd myyjén kysymykset
auttoivat hantd arvioimaan omia tarpeitaan tarkemmin.

Ostaja toi esille sen, ettd myyjan tarvekartoitus herdtti hénessa positiivisen
tunnereaktion. Ostaja kuvasi, ettd oli mukavaa, kun alettiin aluksi miettia, mita
henkilokohtaisesti halusin. Kertomusten perusteella voidaan siten todeta, ettd
ostaja naki tarvekartoituksen myyjan kiinnostuksen ja arvostuksen osoituksena
hantad kohtaan. Henkil6kohtaisen myyntitydn tutkimuksessa tarvekartoituksella
ei ole aikaisemmin Kkésitetty olevan emotionaalista merkitysta ostajalle, vaan
sen on nahty auttavan myyjaéd ostajan tarpeiden tayttdmisessa.

5.3 Tuotekeskustelu

Nimesin myyntikohtaamisen kolmannen vaiheen tuotekeskusteluksi. Tassa
vaiheessa ostaja ja myyja keskustelevat yhdessé tuotevaihtoehdoista myyjan
jakaessa samalla ostajalle monimuotoista tuotetietoa. Seuraava tiivistelma
kertoo myyjéan toiminnan hyvasta prosessilaadusta:

Juteltuamme kiinnostukseni kohteista myyj& antoi muutamia vaihtoehtoja,
joista keskustelimme tarkemmin. Myyja alkoi valittémésti kertoa mainitsemis-
taan kohteista, ja esitella ja selittda kohteista heti ilman esitettd. Myyja kertoi
yksityiskohtaisesti ja oma-aloitteisesti hinnat, aikataulut ja hotellitiedot.
Myyja kertoi sujuvasti erilaisista aktiviteeteista, joita kohteissa olisi tarjolla.
Liséksi han kertoi heti monista erilaisista kulttuurindhtavyyksista, opastetuista
retkistd ja omatoimisesta matkaamisesta sekd& autonvuokraamisesta.
Pohdimme myds hintojen mahdollista nousua ensi talvena. N&ain myds
koneelta lentoaikataulut. Myyja naytti hotellien kuvia netistd, mik& toi minusta
keskusteluun kivan liséan.

lloinen myyja kykeni myds antamaan minulle uutta ja erilaista extratietoa,
eikd toistanut netistéd lukemiani asioita. Myyja oli kaynyt itse kohteissa ja
pystyi kertomaan niistd fiiliksiddn ja kokemuksiaan, joten tieto tuntui
vakuuttavalta. Tuntui kuin juttelisin jollekin kaverilleni, joka on kaynyt
monessa paikassa ja kertoo niistd. Myyjalla oli oikein erinomaiset tiedot.
Yhdessa kohteessa myyjéa ei kuitenkaan ollut k&ynyt, mutta muisteli kollegansa
kayneen. Taman ollessa vapaana hén pyysi kollegaa kertomaan kokemukses-
taan ja suosittelemaan kohdetta minulle. Myyja kertoi myds, ettd kaikki
kohteessa kayneet asiakkaat ovat pitdneet siitd kovasti. Kohde on saanut
oikein hyvaé palautetta, asiakkaat ovat mieltyneet siihen. Myyja kertoi liséksi
esimerkkeja siita, mita voisimme matkalla tehda ja kokeilla, jotta matka olisi
meille kiva kokemus. Tama sai minut innostumaan matkasta. Myyjan esille
tuomat uudet ideat ja mahdolliset matkakohteet nostivat matkakuumeen ihan
huippuunsa!



96

Myyjé antoi kertomukseni perusteella jatkuvasti uusia vaihtoehtoja. Pidin
keskustelusta, koska myyja halusi aina kuulla minun mielipiteeni, ennen kuin
alkoi kertoa lisaa tietoa vaihtoehdoista. Han tosiaan ymmarsi, mita etsin ja
esitteli oikeat vaihtoehdot. Matkapakettien kattavan esittelyn jalkeen aloimme
sitten neuvotella tarkemmin paivamaarista ja hintatiedoista.

Seuraava tiivistelma kertoo myyjan toiminnan huonosta prosessilaadusta:

Myyja ei alkanut kertomaan eri vaihtoehdoista, vaan itse pyysin hanta
kertomaan paikoista. Myyja alkoi listata ja luetella monia eri kohteita, joista
en muista ndin jalkeenpdin juuri mitdén, koska informaatiota tuli liikaa
aikaan nahden. Myyja kertoi kohteiden nimet, mutta sen jalkeen ei sanonut
muuta. Myyja oli hiljaa. Han piti tiedot enimméakseen itsellaan, ellen kysynyt.
Hairitsevaa kaynnissa oli se, ettéd myyja luetteli aivan liikaa eri kohteita kysy-
matta kunnolla, millaista matkaa hain. Sain keskeyttdd myyjan muutamia ker-
toja kertoakseni hanelle, millaista matkaa etsin. Oloni oli todella kiusallinen.

Myyja esitteli sitten tarkemmin ainoastaan Wienid. Myyja alkoi esitella
hotelleja vaatimattomammasta kolmen tdhden hotellista. Turhaan myyja
esitteli tata hotellia, en missdan nimessa ollut etsimasséa keskitason hotellia.
Olisin halunnut tasokkaan ja vahan erilaisen hotellin. En saanut nédhdéa
mitddn kuvia hotellihuoneista. En oikein paéassyt selvyyteen, mitd hinnat
sisalsivat, koska myyja ei eritellyt tarjouksia mitenkdan. Sen verran myyja
kertoi, ettd Wien on kylla aika kallis kohde. Tuntui, ettd myyja ei edes
halunnut myyda minulle matkaa, koska minulla ei hdnen mielestaan olisi
tahan varaa.

Myyjé olisi voinut koittaa 10ytda vaikka muitakin kohteita, koska olisin
mielelldni kuullut myds muista vaihtoehdoista. Olisi ehk& mieli muuttunut.
Yritin siind sitten itse saada jotain irti myyjasta. Kysyin kohteista: millaista
sielld on, ja mité& siella voi tehdd. Myyja vastaili todella lyhyesti, ja katseli
oppaista kaikki tiedot. Tuntui kuin myyja ei olisi tuntenut ollenkaan myymiaan
tuotteita. Myyja vain vastasi kysymyksiin, joita kysyin. Tunsin oloni
epavarmaksi ja sekavaksi, koska han ei puhunut minulle mitaén.

Ostajan kertomusten perusteella voidaan todeta ostajan pitdvan térkednd
sitd, ettd ostaja ja myyja pyrkivat keskustelemalla ja vaihtamalla keskenaén
vastavuoroisesti tietoa maarittdméan ostajan tarpeisiin sopivimman tuotteen.
Tarvekeskustelun jalkeen ostaja néki merkittavaksi sen, ettd ostaja ja myyja
keskustelivat mahdollisista vaihtoehdoista, jolloin heidén tavoitteenaan oli
maéarittdd yhdesséd ostajan yksilollisiin tarpeisiin sopivin tuote. Tasséd keskus-
telussa molemmilla osapuolilla oli aktiivinen rooli, eli keskustelu eteni
keskindisen tiedon jakamisen pohjalta. Ostaja kuvasi myyjan antavan hénelle
ensiksi muutamia tarpeisiinsa sopivia vaihtoehtoja, joita pohdittiin, ja joista
neuvoteltiin tarkemmin yhdessd. Keskustelun edetessd myyja antoi ostajalle
uusia vaihtoehtoja ostajan mielipiteiden perusteella. Ostaja kuvasi tall6in
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pitavansa keskustelusta, koska myyja halusi aina kuulla mielipiteeni ennen
kuin alkoi kertoa liséa vaihtoehdoista. Ostajalle tdma merkitsi sitd, ettd myyja
kuunteli, ymmarsi ja arvosti hantd yksilond antaen tilaa my6ds hénen
ajatuksilleen.

Ostaja tulkitsi myyjan toiminnan prosessilaadun huonoksi, jos myyja ei
keskustellut hénen kanssaan tuotteista. Ostajan mukaan myyjé oli hiljaa, ja piti
tiedot itselldaan, ellen kysynyt. Tall6in ostaja joutui pyytamaan itse, ettd myyja
kertoisi hénelle tuotteista. Ostajan mukaan myyja ei kuitenkaan esitellyt
ostajan tarpeisiin sopivia tuotteita, vaan listasi tarjonnassa olevia tuotenimi.
Ostajan mukaan myyjaltd puuttui tuotetietoa, koska myyjad ei Kkertonut
tuotteista ostajalle tarkemmin. Ostajasta tuntui kuin myyja ei olisi tuntenut
ollenkaan myymiaan tuotteita.

Tulokset toivat esille sen, ettd sekd ostajalla ettd myyjélla oli vahva rooli
maériteltdessd ostajan tarpeisiin sopivinta tuotetta keskustelemalla. Ostajan
mukaan myyjdn on otettava tarkasti huomioon my6s ostajan mielipiteet
tuotteista. Tama poikkeaa aikaisempien tutkimusten tuloksista, koska kaksi-
suuntaista vuorovaikutusta tai ostajan roolia ei ole nédhty olennaiseksi ostajan
tuotetarpeita ratkaistaessa. Tdmén sijaan myyntiprosessitutkimuksessa on
korostettu tuote-esittelyd, jossa myyjé puhuu ja ostaja kuuntelee. Myyja on
siten valinnut tuotteen ja esitellyt sen ostajalle pitdmalla joko standardoidun tai
ragtaldidyn tuote-esittelyn (DeCormier & Jobber 1993; Futrell 2009; Jaramillo
& Marshall 2004; Jobber & Lancaster 2009; Picarelli 1989). DeCormierin ja
Jobberin (1993) mukaan myyja keraa tietoa ymmartédkseen ostajan ongelman.
Talloin myyja méarittelee kysellen ja kuunnellen, onko hénelld tarjota ostajalle
toimivaa ratkaisua ennen etenemistd myyntiesittelyyn. Myyjan oletetaan siten
valitsevan tuotteen yksin méadriteltyddn ensin ostajan tarpeet. Ostajan tarpeisiin
sopivaa tuotetta ei ole valittu yhdessa keskustelemalla ja pohtimalla sopivia
vaihtoehtoja, vaan valinta on k&sitetty ainoastaan myyjan tehtavaksi.

Ostajien mukaan tuotekeskustelussa on nahtévissd neuvottelun piirteita.
Tulokset antavat viitteitd siitd, ettd neuvottelu alkaa jo tuotekeskusteluvai-
heessa, eikd vasta my6hemmin sopivan tuotteen l6ydyttyd. Myyntiproses-
situtkimuksessa ostajan ja myyjan vélinen neuvottelu on aikaisemmin liitetty
vasta ostajan vastavditteiden késittelyyn (Manning & Reece 2007), jolloin
ostaja esittdd myyjélle tuotteen ostoa koskevia huolenaiheita ja vastustaa
ostoa. Jobber ja Lancaster (2009) ymmartavat neuvottelun tulevan mukaan
vasta neuvoteltaessa tuotteen tarkemmista yksityiskohdista kuten maksu- tai
toimitusajoista. Ostaja kuitenkin tulkitsee jo sopivan tuotteen etsimisen ja
valitsemisen neuvotteluksi, eikd neuvottelu ala vasta tuotteen 16ydyttya.

Ostaja nosti selkeasti esille sen, ettd myyjén jakamalla tuotetiedolla on
tarked rooli tuotekeskustelussa. Talldin myyja opastaa ostajaa jakaen hanelle
runsasta, yksityiskohtaista ja monimuotoista tuotetietoa ostajan oppiessa lisaa
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tuotteista ja niiden sopivuudesta hénen tarpeisiinsa. Tamé tuotetieto ei perustu
ainoastaan tuotetta koskeviin objektiivisiin faktoihin, vaan ostaja haluaa
myyjan kertovan kattavasti myos kokemuksellista tuotetietoa. Kokemukselli-
nen tuotetieto tarkoittaa téssa yhteydessd tuotetta kéyttdneiden ostajien
omakohtaisia kulutuskokemuksia seké ideoita ja ehdotuksista tuotteen oston
mahdollistamista uusista eldmyksistd. Kokemuksellinen tuotetieto pohjautuu
myds myyjan omakohtaisiin kulutuskokemuksiin, eli ostaja kuvaa myyjan
kayneen itse kohteissa ja pystyvan kertomaan niisté fiiliksidén ja kokemuk-
siaan.

Tutkimuksen tulokset eroavat aikaisemmista myyntiprosessitutkimuksista
siing, etteivat ndma ole kasittdneet myyjan jakavan ostajalle myds kokemuk-
sellista tuotetietoa. Ostaja piti kuitenkin térkednd sitd, ettd tdssé vaiheessa
myyntikohtaamista keskidssda oli nimenomaan monimuotoisen tuotetiedon
jakaminen ostajalle. Myyjan on oletettu esittelevan tuotetta konkreettisesti ja
visuaalisesti, jolloin keinoiksi on mainittu tuotteen koekéytté seka
testitulosten, diagrammien ja taulukoiden tai pienoismallien esittely (Jaramillo
& Marshall 2004; Jobber & Lancaster 2009). Manning ja Reece (2007)
késittavat myyjan pitdvan ostajalle informatiivisen myyntiesittelyn, jolloin
myyjéd esittelee ostajalle teknisistd raporteista ja organisaation esitteistd
perdisin olevaa faktatietoa. Myds Kehagias ym. (2011) nadkevat myyjan
teknisia yksityiskohtia koskevan tuotetiedon olennaiseksi. Ostajat kuitenkin
katsoivat, ettei téllainen tuotteen objektiivisia yksityiskohtia kasitteleva
faktatieto téytd heidan tiedon tarpeitaan, vaan ostajat halusivat luonteeltaan
paljon monimuotoisempaa tuotetietoa. Ostajien kertomusten perusteella
tuotetiedon jakamisen woidaan myods sanoa olevan raataldidympad kuin
henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksessa on oletettu. Ostajat halusivat
myyjén kertovan juuri heidén tiedon tarpeensa téyttavaé tietoa, eika yleistietoa
tuotteiden piirteista.

Aikaisemmat myyntiprosessitutkimukset eivat ole tarkastelleen riittavasti
tuotetiedon ja tuotekeskustelun asemaa myyntikohtaamisessa. Myyntiprosessi-
tutkimuksessa tuotetiedon jakaminen on yleensd késitetty suppeaksi osaksi
myyjén pitdmad tuote-esittelyd, jolloin myyjd on esitellyt ostajalle
valitsemaansa tuotetta. Tuotetta ei ole mydskédn valittu yhdessd myyjan
jakaman tuotetiedon perusteella, vaan myyja on valinnut ostajalle sopivan
tuotteen yksin. Ostaja kuitenkin tulkitsi, ettd myyjan jakama tuotetieto toimii
keskustelun pohjana ostajan ja myyjén vaihtaessa mielipiteitd tuotteista ja
niiden sopivuudesta ostajan tarpeisiin sekéd pohdittaessa ja valittaessa sopivinta
tuotetta yhdessa.
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54  Yhteisymmarryksen saavuttaminen

Nimesin myyntikohtaamisen neljannen vaiheen yhteisymmarryksen saawut-
tamiseksi. Tassd vaiheessa ostaja ja myyjd padsevat tarve- ja tuotekeskustelun
lopputuloksena  yhteisymmarrykseen ostajalle  sopivimmasta tuotteesta.
Seuraava tiivistelméa kertoo myyjan toiminnan hyvésta prosessilaadusta:

Myyja huomasi kiinnostukseni, ja esitteli minulle sopivan lahtépaivan
matkoja kohteeseen. Halusin viela tietda hotellista, mité hintaan sisaltyva all
inclusive -paketti tarkalleen sisélsi, sekd mista l6ytaisin parhaan sukellus-
koulun. Myyja jaksoi viela selvitella ndméd kysymykset ja jopa soitella
kysyakseen vastauksia. Eika asia ollut edes mikaan niin téarked, kysyin vain
ohimennen. Se antoi minulle tunteen, ett& olen téarkea.

Yhteisen mietinnén jalkeen p&adyimme sitten asiasta sopimukseen ja
valitsimme tdman hotellin. Mielestani pitkédn keskustelun jalkeen koossa oli
juuri sellainen matka, jota olin halunnutkin. Myyja tulosti minulle tarjouksen,
jossaoli tiedot matkasta ja kavi nama lapi kanssani. Myyja kysyi, haluaisinko
varata matkan. Olen kuulemma hyvaan aikaan liikkeelld, koska talviloman
lennot alkavat kohta tayttyda. Olin tyytyvainen, ettd olin ymmaértéanyt tulla jo
nyt ostamaan matkaa ja sanoin, etté tehd&én sitten vaan varaus. Myyja otti
tietoni ylds ja varasi paikat. Myyja selosti minulle tarkkaan, miten toimin téasta
eteenpain. Myyja sanoi, ettd han 1ahettdd minulle sahkdpostitse varausvahvis-
tuksen ja laskun.

Tehdesséani lahtéa myyjé vield sanoi, ettéd kohde on varmasti ihana ja meille
loistava valinta. Myyja neuvoi my0s ottamaan yhteyttd héneen joko
sahkopostitse tai soittamalla, jos kysyttavaa ilmenee ja viimeistaan viikon
kuluttua vahvistaakseni varauksen. Myyja antoi esitteen mukaan ja liitti siihen
yhteystietonsa. Myyja antoi minulle myds toisten vaihtoehtojen tiedot mukaan,
joita han oli esitellyt minulle aikaisemmin. Myyj& sanoi, etté voisin vield
halutessani tutustua naihin tarkemmin. Kiitin myyjaa kovasti ja lahdin ulos.

Seuraava tiivistelma kertoo myyjan toiminnan huonosta prosessilaadusta:

Yksi myyjan nimeamistd hotelleista oli haluamani tasoinen. Ryhdyin
kyselemé&an tastd enemman. Myyja tuntui ohittavan mielenkiintoni. Tuntui,
ettd héan ei ymmartényt ollenkaan sité, ettd olin kiinnostunut tasté hotellista.
Myyja vain ryhtyi esittelemdan tarkemmin Prahaa, jonka oli listannut alussa.
Praha oli hdnen mielestéan halvempi kohde kuin Wien. Myyj& sanoi sitten,
ettd kannattaa katsoa matkoja lisad netistd. Myyja Kirjoitti muistilapulle
nettiosoitteen, ja sanoi minun paasevan silla hyvin alkuun.

Tuntui kuin myyjaa ei olisi voinut vdhempaa kiinnostaa. Sain sellaisen
kuvan, etté han ei jaksanut keskittya oikeasti asiaani, vaan hoiti tapaamisen
rutiinilla ja &kki& pois alta. Tunnuin olevani ainoastaan tuolin taytettd, joka
nyt sattuu kyselemaan tyhmia kysymyksid. Tuntui siltd kuin myyja olisi jo
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valmiiksi paattanyt, etten ole ostamassa mitdén, kunhan vaan olen kdyméassa
sielld kuluttamassa hanen aikaansa.

Sitten paatin Kkiittédd, koska jaykka myyja oli vain hiljaa. Emme edenneet
mihinkaan. Voisin kuulemma kotona paattad, mita haluan ja katsoa kaikessa
rauhassa lisd& Internetistd. Kéynnin loppu jai hieman roikkumaan ilmaan,
myyj& alkoi népytelld konettaan. Min& vain seisoin oven ja tuolin vélissa
pohtien, oliko tdma téssa. Myyja toivotti hyvaa paivanjatkoa ja jatkoi tekemi-
sidan. Kaynti jai hyvin pintapuoliseksi. Kaynnin jalkeen jai tyhja ja
mitddnsanomaton olo. Kaynnin tarpeellisuus jai mietityttdmaan. Jalkikéateen
olo oli myds lannistunut myyjén passiivisuuden takia, koska olin ollut niin
innoissani mahdollisesta matkasta. Matkakuumeeni laski huomattavasti, silla
tunsin olevani vain rasite myyjan tyopaivassa. Mind jain ilman matkaa.

Ostajien kertomuksissa nousi esille se, ettd tarve- ja tuotekeskustelun
lopputuloksena ostaja ja myyja saawttivat yhdessd yhteisymmaérryksen
ostajalle sopivimmasta tuotteesta. Ostaja kuvaa t&td seuraavasti: Yhteisen
mietinnan jalkeen paadyimme asiasta sopimukseen ja valitsimme taman
hotellin. Yhteisymmarryksen saawuttaminen merkitsee siten ostajan ja myyjéan
valistd sopimusta ostajan tarpeet parhaiten téyttavastd tuotteesta. Tallgin
myyjd on pohtinut tarkasti ostajan kanssa tdmén tuotetarpeita ja ottanut
huomioon ostajan mielipiteet tuotteista. Tassa vaiheessa ostaja korosti myds
sitd, ettd myyja vei myyntikohtaamista aktiivisesti eteenpdin tarttumalla
ostajan osoittamaan kiinnostukseen tiettyd tuotetta kohtaan. Myyj& myds osasi
lukea ostajan reaktioita ja ostosignaaleja keskittyen tuotekeskustelussa
I6ytyneen tuotteen yksityiskohtaisempaan esittelyyn.

Yhteisymmaérryksen saawuttamiseen siséltyy myyjan ndkema lisédvaiva.
Myyja néki talldin vaivaa sen eteen, ettd tuote olisi ostajalle mahdollisimman
taydellinen, ja ostaja saisi tietdé tuotteesta kaiken mahdollisen. Myyja kaytti
siten runsaasti energiaansa ja aikaansa ostajan auttamiseksi ja kaiken tarvit-
tavan tuotetiedon jakamiseksi. Myyja my0s sitoutti ostajan ostopéaitokseensa
nakemalld lisvaivaa, joka aiheutti ostajassa positiivisen tunnereaktion.
Myyjén lisvaivanndkd sai ostajan myds tuntemaan itsensd térkedksi ja arvos-
tetuksi.

Ostaja tulkitsi prosessilaadun huonoksi, jos myyja ei toiminut aktiivisesti
auttaakseen ostajaa. Mikali ostaja ei ollut tehnyt ostopaatdstddn tulleessaan
tapaamaan myyjad, myyjan mukaan hén ei tee t&td myyntikohtaamisessakaan.
Ostaja kertoo myyjén tokaisseen: Voisin kuulemma kotona paattaa, mita
haluan ja katsoa kaikessa rauhassa Internetistd. Myyjé ei siten tartu osto-
signaaleihin, vaan ohjaa ostajan Internetiin. Koska ostajan tarpeista tai
tuotteista ei ole keskusteltu aikaisemmin, téssd vaiheessa ei myodskéaan ole
mahdollista saawuttaa yhteisymmarrysta.
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Aikaisemmissa myyntiprosessitutkimuksissa ostajan vastavditteiden kasit-
tely on yleensa Kkasitetty erilliseksi vaiheeksi. Tall6in ostajalle nousee mieleen
tuotetta koskevia kysymyksid ja huolenaiheita, eikd tuote valttaméatta taytéd
ostajan tarpeita (Moncrief & Marshall 2005). Ostajat toivat esille sen, ettd seké
ostajan ettd myyjan aktiivisella roolilla tarve- ja tuotekeskustelussa, monimuo-
toisella tuotetiedon jakamisella ja lisdvaivannddlld on merkittdvd asema
myyntikohtaamisessa. Mikali ostaja on itse aktiivisesti mukana keskustelemas-
sa tarpeistaan ja tuotteista, han voi my0ds vaikuttaa tavoitteensa eli ostopéatok-
sen saawuttamiseen. Myyjan ndhdessé runsaasti vaivaa, ponnistellessa sopivan
tuotteen Ioytdmiseksi ja yksityiskohtaisten tuotetietojen selvittdmiseksi,
ostajalle ei nouse oletetussa maarin tai ostopaatdstd koskevia vastavditteita.
Vastawditteilld ja niiden kasittelylla ei talléin ole merkittdvéa roolia.

Ostaja nosti esille myds sen, ettd kaupan tekemisen jalkeen ostaja ja myyja
jatkoivat sosiaalista keskustelua myyjén varmistaessa ostajan tyytyvéisyyden
ostopaétdstadn kohtaan. Ostaja katsoi, ettd kaupan tekeminen ei ollut myynti-
kohtaamisen viimeinen toiminto, vaan tapahtuma jatkui ta&man jalkeenkin.
Tama tulos on yhtenevdinen Taylorin ja Woodsiden (1980) toteamuksen
kanssa siitd, ettd myyntikohtaaminen pééttyy sosiaaliseen, epéviralliseen kes-
kusteluun osapuolten \alilla. Yleensd myyntikohtaamisen on néhty pééttyvan
suoraan kaupan tekoon. Jobber ja Lancaster (2009) jopa antavat myyjélle
ohjeeksi lahted pois tilanteesta niin nopeasti kuin mahdollista, koska ostaja voi
muuttaa mielensd ja peruuttaa tilauksen. Ostajan kertomusten mukaan ostaja
on Kkuitenkin tyytyvdinen siihen, ettd myyjad antaa hanelle mahdollisuuden
pohtia ostopaétdstaan.

55  Prosessilaadun yhteenveto ja keskustelu

Tassa luwussa vastasin ensimmaiseen kysymykseen eli siihen, miten ostaja
arvioi myyjan toiminnan prosessilaatua kuluttajapalvelujen myyntikoh-
taamisessa. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd myyjdn toiminnan
prosessilaatu ostajan arvioimana muodostuu myyntikohtaamisessa, joka etenee
neljan ehdollisen vaiheen kautta. Esitén vaiheet kuviossa 10.
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Keskusteluyhteyden luominen

N N —

Tarvekeskustelu

N N —

Tuotekeskustelu

S R -

Yhteisymmarryksen saavuttaminen

Kuvio 10 Myyjén toiminnan prosessilaatu

Nimesin ndmé nelja vaihetta seuraavasti: 1) keskusteluyhteyden luominen,
2) tarvekeskustelu, 3) tuotekeskustelu ja 4) yhteisymmarryksen saavuttaminen.
Keskusteluyhteyden luominen tarkoittaa ostajan ja myyjan valistd sosiaalista
keskustelua ja myyjan positiivista suhtautumista ostajan saapumiseen. Talléin
myyjé avaa keskustelun taitavasti, mik& vapauttaa ostajan ja myyjan walisen
tunnelman, sekd saa ostajan tuntemaan olonsa tervetulleeksi. Tarvekeskus-
telussa ostaja ja myyja keskustelevat yhdessé ostajan tuotteisiin kohdistuvista
tarpeista. Samalla myyja auttaa ostajaa tarkentamaan tarpeitaan ja arvioimaan
ndita yksityiskohtaisemmin. Tuotekeskustelussa ostaja ja myyja keskustelevat
myyjén jakaman tuotetiedon ja ostajan mielipiteiden pohjalta mahdollisista
tuotevaihtoehdoista, jolloin heidan tavoitteenaan on maarittdd yhdessa ostajan
yksildllisiin tarpeisiin sopivin tuote. Tama keskustelu etenee keskindisen,
vastavuoroisen tiedon jakamisen ja saamisen pohjalta. Myyntikohtaamisen
lopuksi, tarve- ja tuotekeskustelun lopputuloksena ostaja ja myyja saavuttavat
yhteisymmarryksen ostajalle sopivimmasta tuotteesta.

Peilatessani ostajan nakdkulmasta muodostettuja tuloksia erityisesti aikai-
sempaan myyntiprosessitutkimukseen myyntikohtaamisen etenemisessé ja sen
vaiheiden sisalloissé I0ytyi eroja. Esittelen ndmé erot taulukossa 5.
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Myyntikohtaamisen vaiheiden erot
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Kyseinen tutkimus

Aikaisempi tutkimus

Myyntikohtaa-
misen vaiheet

Vaiheissa koros-
tuvat tekijat

Myyntikohtaa-
misen vaiheet

Vaiheissa koros-
tuvat tekijat

Keskustelu- Myyjén suhtau- Kohtaaminen, Ostajan suhtautu-
yhteyden tuminen ostajaan asiakassuhteen minen myyjaan
luominen luominen,
Ostajan lahestyminen Ostajan huomion
viintyminen Kiinnittdiminen
myyjéan
Myyjan
kiinnostuksen Myyjan itsestaan
osoittaminen tekemé
ostajaa kohtaan ensivaikutelma
Ostajan tunteet Ostajan
mielenkiinnon
heréttdminen
Myyjén tunteet
Tarve- Tarvekeskustelu Tarpeiden Myyjan tekema
keskustelu ja -arviointi yh- maarittaminen, tarvekartoitus:
dessd myyjan haastattelu ostajalla ei ak-
kanssa tiivista roolia
Tarvekeskuste- Ei huomioitu tar-
lulla emotionaali- peiden marit-
nen merkitys tamisen emotio-

naalista merkitysta
ostajalle

JATKUU
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Tuote- Yhteista Myyntiesittely, Myyjan tekemé
keskustelu pohdintaa ja havainnollis- tuotteen valinta ja
keskustelua taminen, tuote-esittely
tuotteista ratkaisun valinta
ja senesittely Myyjalla
Ostajalla ja aktiivinen rooli
myyjalla
aktiivinen rooli Tuotetiedon
jakaminen
Tuotetiedon ainoastaan osana
jakamisella myyjan pitamaa
keskeinen asema tuote-esitte lya
Monimuotoinen Tuotetieto teknistd
ja raataloity faktatietoa ja
tuotetieto tuotteen
konkreettista
esittelya
Yhteisymmar- Yhteis- Vastavditteiden Ostaja esittaa
ryksen saavut- ymmarryksen kasittely, vastavaitte ita
taminen saavuttaminen neuvottelu,
aikaisemman kaupan Myynti-
keskustelun paattaminen kohtaaminen
pohjalta paattyy heti
kaupanteon
Myynti- jalkeen
kohtaaminen ei
paaty
kaupantekoon

Keskusteluyhteyden luomista on aikaisemmin maaritetty kohtaamiseksi ja
lahestymiseksi (Dubinsky 1980; Dwyer ym. 2000; Kehagias ym. 2011;
Manning & Reece 2007). Talloin ostajan ja myyjén kohdatessa on kiinnitetty
huomiota siihen, miten myyj& woisi tehda positiivisen ensivaikutelman ja
kiinnittdd ostajan huomion itseensd, jotta hdn paasisi esitteleméan tuotteitaan
ostajalle. Myyjan huolenaiheeksi on nédhty se, miten ostaja suhtautuu myyjaan,
ja millaisia tunteita ostajan torjunta ja negatiivinen suhtautuminen myyjassa
herattdvat. Ostajien kertomuksissa taas Kkorostui sosiaalinen keskustelu ja
myyjén positiivinen suhtautuminen ostajaan, jotta ostajan ja myyjan vélinen
tasa-arvoinen keskustelu lahtisi liikkeelle luontevasti. Myyjan on talldin
saatava ostaja tuntemaan olonsa tervetulleeksi ja osoitettava sosiaalisen
keskustelun awulla olevansa kiinnostunut ostajasta ja valmis auttamaan hanta
myyntikohtaamisessa.
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Tarvekeskustelua on aikaisemmin maéritetty myyjan tekemaksi ostajan
tarpeiden méarittdmiseksi ja ostajan haastatteluksi (DeCormier & Jobber 1993;
Jobber & Lancaster 2009; Picarelli 1989; Zoltners ym. 2008). Ostajan
tarpeiden maérittely ja arviointi on siten kasitetty myyjan toiminnaksi. Ostaja
kuitenkin tulkitsee, ettei myyja yksin mééritd hanen tarpeitaan, vaan myos
ostajalla on tdssa tarked asema. Kertomuksissa ndkyi se, ettd myyjén
kartoittaessa ostajan tarpeita my0s ostaja halusi oppia katsomaan tarpeitaan
uudella tavalla. Tarvekartoitus ei siten ole myyjan kyselyé ja kuuntelua vaan
tasa-arvoista keskustelua. Myyntiprosessitutkimuksessa tarvekartoituksella ei
myodskédn ole kasitetty olevan emotionaalista merkitystd ostajalle. Ostaja
kuitenkin ilmaisi tarpeidensa huomioinnin kiinnostuksen ja arvostuksen
osoituksena hant& kohtaan.

Tuotekeskustelu on aikaisemmin késitetty myyjén valitseman tuotteen
esittelyksi ja havainnollistamiseksi (Dubinsky 1980; Dwyer ym. 2000;
Kehagias ym. 2011; Manning & Reece 2007). Aikaisemmassa myyntiprosessi-
tutkimuksessa ostajan roolia ei ole ymmaérretty olennaiseksi valittaessa ostajan
tarpeisiin sopivaa tuotetta. Ostajan rooliksi on ndhty myyjan tuote-esittelyn
kuuntelu myyjan valitsemasta tuotteesta. Ostajalle sopivasta tuotteesta ei siis
ole liiemmin keskusteltu, eikd tuotetta ole valittu yhdessd. Myyjan valittua
tuotteen myyja on puolestaan pitanyt tastd tuote-esittelyn ja jakanut ostajalle
tuotteesta faktatietoa. Tuotetiedolla ei ole ollut erityistd merkitystd keskustel-
taessa ostajan tarpeisiin sopivimmasta tuotteesta, vaan tuotetieto on ollut osa
myyjén pitdméa tuote-esittelya.

Ostaja kuitenkin tulkitsee, ettd ostaja ja myyja pyrkivat yhdessa
keskustelemalla méaarittdmadn ostajan tarpeisiin sopivimman tuotteen. Ostaja
ja myyjéd keskustelevat mahdollisista tuotevaihtoehdoista, jolloin heidén
tavoitteenaan on méarittdd yhdessd ostajan yksilollisiin tarpeisiin sopivin
tuote. Tassd keskustelussa molemmilla osapuolilla on aktiivinen rooli, eli
keskustelu etenee keskindisen tiedon jakamisen pohjalta. Ostajan mukaan
myyjén on otettava tdssa keskustelussa myds ostajan mielipiteet tuotteista
tarkasti huomioon. Ostaja pitd4 tarke&nd sitd, ettd erittdin monimuotoisen ja
ragtaloidyn tuotetiedon jakaminen on tdssa vaiheessa myyntikohtaamisen
keskitssa.

Yhteisymmarryksen saavuttamista on aikaisemmin maédritetty vastavdit-
teiden kasittelyksi, neuvotteluksi ja kaupan paattdmiseksi. Aikaisemmissa
myyntiprosessitutkimuksissa ostajan vastavditteilla on ollut merkittdvd asema.
Kaupan tekeminen on néhty myyntikohtaamisen viimeiseksi toiminnoksi, ja
myyjadd on jopa kehotettu lahtemaan pois tilanteesta mahdollisimman pian,
ettei ostaja ehdi muuttaa mieltdén (Jobber & Lancaster 2009). Ostaja on siten
nahty voitettavaksi vastustajaksi. Ostaja kuitenkin korostaa yhteistoiminnan ja
keskustelun merkitystd, eiké kasitd itseddn myyjan passiiviseksi vastapuoleksi.
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Ostaja tuo esille sen, ettd ostajan aktiivisella roolilla tarve- ja tuotekeskus-
telussa sekd myyjdan monimuotoisella tuotetiedon jakamisella ja lisévai-
vannadlla on merkittdvd asema myyntikohtaamisessa. Mikéli ostaja on itse
aktiivisesti mukana keskustelemassa tarpeistaan ja tuotteista, hadn myds
vaikuttaa tavoitteensa eli ostopddtoksensa saawuttamiseen. Vastavditteet ja
ndiden késittely eivét talldin ole olennaisia. Samalla ostaja katsoo, ettei kaupan
tekeminen ole myyntikohtaamisen viimeinen toiminto, vaan tapahtuma jatkuu
sosiaalisena keskusteluna tdman jélkeen.

Yhteenvetona voitaisiin sanoa, etta katsottaessa myyjan toiminnan prosessi-
laatua ostajan tulkitsemana, ilmidstd 10ytyy uusia piirteitd. Tarkasteltaessa
myyjan toiminnan prosessilaatua myyjalahtdisesti aikaisemmin on jaaty vaille
ymmadrrystd ostajan aktiivisesta roolista myyntikohtaamisessa. Tutkimus
piirtdd siten ostajasta aktiivisemman kuvan kuin aikaisemmat henkilékoh-
taisen myyntityon tutkimukset. Ostaja on nahty passiivisena myyjan toiminnan
kohteena, mutta ostaja ymmartd4 roolinsa vahvaksi hénen tarpeitaan ja niihin
soveltuvia tuotteita médriteltdessa. Koska ostaja on aktiivinen, my®s keskus-
telulla on merkittdvd asema myyntikohtaamisessa. Myyjalahtdinen tutkimus ei
my6skain ole tuonut selkeésti esille myyjén toiminnan ostajassa synnyttamia
tunteita. Tulosten perusteella ostajan voidaan sanoa kokevan myyntikohtaami-
sessa samoja tunteita kuin myyjéan.

Myyntiprosessi maérittyy ostajan ja myyjan vélisen keskustelun etenemisen
kautta tarkasteltaessa myyjan toiminnan prosessilaatua ostajan nékdkulmasta.
Ostaja siis késittdd myyntikohtaamisen keskusteluksi, joka etenee vaiheittain.
Talloin keskustelu mahdollistaa oikean ostopé&itoksen saawuttamisen. N&ko-
kulma myyntiprosessiin on talléin erilainen kuin tarkastellessa prosessia
myyjan ndkokulmasta. Myyja tadhtd4 toiminnallaan kauppaan, jolloin hén
katsoo prosessilaatua oman, tehtdvdorientoituneen toimintansa kautta huo-
mioimatta ostajan asemaa ndissa vaiheissa. Myyjan voidaan sanoa keskittyvan
talldin liiaksi omaan tehtdvadnsd ja kaupan saamiseen huomioimatta ostajan
tarpeita ja tavoitteita kohtaamisessa.
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6 ARVIO MYYJAN TOIMINNAN LAATU-
DIMENSIOISTA

Vastaan tassd luwussa tutkimukseni toiseen kysymykseen eli siihen, miten
myyjan toiminnan laatu ilmenee ostajalle yksittaisind laatudimensioina.
Tiivistin aineistoa havainnollisiin, teemallisiin kertomuksiin, jotka kuvaavat
aineistosta nousevia keskeisid, myyjan toiminnan laatudimensioita. Naméa
dimensiot ovat 1) aktiivisuus, 2) tunneperdisten tarpeiden tyydyttdminen, 3)
yksil6llisten tuotetarpeiden tyydyttdminen ja 4) monimuotoisen tuotetiedon
jakaminen. Muodostin jokaisesta dimensiosta sekd hyvdé ettd huonoa myyjén
toiminnan laatua késittelevat kertomukset, eli esittelen dimensiot kertomusten
vastakkainasettelun kautta. Tuloksissa esitetyt lainaukset ovat useiden ostajien
kertomuksista muodostettuja tiivistelmid, eivdtkd yksittdisten ostajien
kertomuksista otettuja sitaatteja. Koska analyysivaiheessa aineisto on
tiivistetty uusiksi, kokoaviksi kertomuksiksi, tulokset myds havainnollistetaan
tiivistelmina.

6.1 Aktiivisuus

Myyjén aktiivinen toiminta nousi kertomuksista esille térkednd laatudimen-
siona. Aktiivisuus tarkoittaa myyjan halua auttaa ostajaa myyntikohtaami-
sessa, jotta ostaja saawuttaisi parhaan mahdollisen ostopéatoksen. Seuraava
tiivistelma kertoo myyjéan aktiivisuudesta ostajan tulkitessa myyjan toiminnan
laadun hyvéksi:

Astuessani sisdan liikkeeseen yksi kolmesta tiskin takana istuvasta myyjasta
oli vapaana. Han tervehti minua iloisesti. Tapahtuma alkoi mielestani
mukavissa merkeissa, ja myyja vaikutti henkil6lta, jonka kanssa on mukava
asioida. Kerroin myyjalle etsivani neljan paivan matkaa Lontooseen. Tdman
kuultuaan myyja alkoi heti kysya lisakysymyksia ja niiden avulla selvittdd
tarkemmin tarpeitani. Myyja vaikutti siten kiinnostuneelta asiasta ja tarttui
valittomasti aiheeseen.

Myyja alkoi esitella oma-aloitteisesti Lontoota. Myyja kertoi hyvin oma-
aloitteisesti toisestakin kaupungista Englannissa, josta en edes ehtinyt kysya.
Sanoin, ettd Lontoo olisi kuitenkin minulle mieluisampi vaihtoehto. Myyja
esitteli ensin valmiita paketteja. Myyja kertoi myds, ettd minulle voitaisiin
raataloida omakin paketti, mikéli tama valmis paketti ei tunnu hyvalta.
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Pohdimme sitten tata vaihtoehtoa ja myyja kysyi, millaista hotellia olen
ajattelut. Sanoin, ettd 4 tdhden ja mieluummin véhan erilaisempi hotelli, eika
normaalia ketjuhotellia. Myyja I6ysi mukavan hotellin, ja naytti siita netista
kuvia sisélté ja ulkoa. Han printtasi hotellikuvauksen.

Sitten myyja vield sanoi, ettd haluaisi katsoa, 16ytyisikd johonkin 5 tdhden
hotelliin kivaa tarjousta. Olin todella mielissani myyjan halutessa etsia juuri
minulle ihanaa hotellia. Myyjéa kulutti reilusti aikaansa palvellakseen minua,
ja selvitti kaikki pienetkin yksityiskohdat. Pitk&n keskustelun jalkeen koossa oli
sitten juuri sellainen matka, jota olin halunnut. Sain viel& kaikki tarvittavat
tiedot matkasta. Myyja lupasi lahettd& ndma séahkopostiini.

Olemme suositelleet tata toimistoa muillekin ja monet ystavistimme ja
tuttavistamme ovat siirtyneet myos sinne asiakkaaksi. Olen pitdnyt tésta
toimistosta niin paljon, etta etsin itse netistd matkoja, mutta tilaan ne heidan
kauttaan, vaikka voisin tilata itsekin.

Seuraava tiivistelmd kuvaa puolestaan samaa laatudimensiota eli
aktiivisuutta ostajan tulkitessa myyjan toiminnan laadun huonoksi:

Myyjé oli juuri lopettelemassa kahvin juontiaan ja pullan syontidéan, kun
astuin sisdan toimistolle. Han saapui sitten rasvaten kasiaan, ja katsoi minua
jotenkin kummastuneen nékdisend. Myyjéa ei pyytanyt minua istumaan, joten
paatin sitten itse istuutua ilman lupaa alas.

Myyjéa katsoi minua kysyvasti. Han ei ottanut tilannetta haltuunsa. Minusta
tuntui silta, ettd mind ostajana olin vetovastuussa tilanteen etenemisesta.
Myyjan oma-aloitteisuus puuttui taysin, eika han tuntunut olevan kiinnostunut
selvittdmaan, millaista matkaa olin hakemassa. Tuntui siltd kuin han olisi jo
valmiiksi paattanyt, etten ole ostamassa mitdan, kunhan vaan olen kdyméssa
siella kuluttamassa hanen aikaansa. Sain sellaisen kuvan, etta han ei jaksanut
keskittyé oikeasti asiaani, vaan hoiti tapaamisen rutiinilla. Olin mielestani
myyjalle ajantuhlausta.

No, kerroin omasta aloitteestani, ettd olen kiinnostunut all inclusive-
matkasta Etela-Eurooppaan. Kerroin hanelle itse kaiken tarvittavan. Myyja ei
kuitenkaan suostunut esittelem&&n minulle edes yhtd matkakohdetta. Han ei
vaivautunut katsomaan koneelta mitéan tietoja. Istuin siina sitten hiljaa, ja
odotin myyjan seuraavaa puheenvuoroa. Kuitenkaan hén ei oma-aloitteisesti
kertonut mitdan, vaan minun piti tehda kysymyksia. Myyja ei yrittanyt 16ytaa
minulle sopivaa matkavaihtoehtoa, eikd vaivautunut selvittimaan mistaan
yksityiskohtia. Ajattelin, ettd tdma myyja ei todellakaan halua myyda minulle
mitdan matkaa, vaan odottaa koko ajan, etté lahtisin pois.

Myyja sanoi myos, etté Internetisté 18ytyisi heidan lomansa. Sain sellaisen
kuvan, ettd mitd ihmettd siné taalla teet, kun voisit Internetistakin tarkistaa
nama asiat, ja ostaa matkan. Myyja toisti useasti, ettd voin katsoa
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matkavaihtoehtoja Internetistd. Han antoi minulle Internet-osoitteen, jossa
voin itse katsella tarkemmin erilaisia matkakohteita sek& niiden hintoja.

Hiljaiset hetket alkoivat tuntua jo aika kiusallisilta, ja myyjan katse alkoi
harhailla ohitseni. Sain sellaisen kuvan, ettd myyjéa halusi paasta muihin
hommiin. Kaynnin loppu jai hieman roikkumaan ilmaan, kun myyja alkoi
napytelld konettaan. Min& pohdin, oliko tama tassa. Sitten paatin kiittaa ja
lahted pois. Myyja kiitti myos ja jatkoi tekemisiaan.

Lahdin pois liikkeesta Internet-osoite rikkaampana tutkimaan itse matkaa.
Tuntui kuin minun palvelemiseni oli hanelle suurikin vaiva. Oli ikAva poistua
tyhjin kasin, silla toivoin saavani apua. Kaynti jai hyvin pintapuoliseksi.
Kaynnin jalkeen oli tyhja ja mitddnsanomaton olo. Kaynnin tarpeellisuus jai
my06s mietityttdmaan. Olin hyvin pettynyt, kun 1&hdin sielté toimistolta ilman
matkaa.

Tulokset antavat viitteitd siitd, ettd myyjan aktiivisuus nékyi myyntikoh-
taamisessa erityisesti myyjan vaivanndkond ja aloitteellisuutena. Ostajan
mukaan han sai myyjaltd apua, mikali myyja oli valmis kayttdméan hanen
auttamisekseen energiaa ja aikaa, sekd toimi oma-aloitteisesti. Tdmén wuoksi
ndistd muodostettiin  td&man laatudimension kaksi aladimensiota, jotka
esitellaén seuraavissa alaluwuissa.

6.1.1 Vaivan ndkeminen

Ostajan aktiivisuuden ensimmaéinen aladimensio nimettiin vaivan nékemiseksi.
Vaivan ndkeminen tarkoittaa sitd energiaa ja aikaa, jonka myyja kéyttdad
ostajan auttamiseksi hdnen saawuttaakseen parhaan mahdollisen ostopéatok-
sen. Ostaja tulkitsi, ettd myyjan oli osoitettava mielenkiintoa, innostuttava
ostajan ostotehtdvdstd ja suunnattava energiansa ostajalle sopivan tuotteen
etsimiseen. Ostajan mukaan myyjan oli siten kiinnostuttava asiasta ja
tartuttava valittdmasti aiheeseen. Taman liséksi myyjan oli esiteltéva tuotteita,
selvitettdvd kaikki yksityiskohdat ja tarjouduttava raatdloiméin ostajan tarpeet
tayttdva yksilollinen tuote. Ostajan mukaan myyjan oli kéytettdvd hénen
auttamisekseen my06s runsaasti aikaansa. Ostaja halusikin myyntikohtaamisen
olevan pitka keskustelu ostajan ja myyjan valilla.

Ostajan mukaan myyjan lisévaivannadlld on suuri merkitys toiminnan
laatuun.  Lis&vaivanndkd wvoidaan maédrittdd myyjan  odottamattomaksi
toiminnaksi, jolloin myyjén teot ovat usein pienid, mutta vaikutukseltaan
suuria. Ostajien kertomuksissa nakyi selvasti se, ettd myyjan kayttama
ylimaérédinen energia ja ponnistelu ostajan auttamiseksi saivat ostajassa aikaan
erittdin  positiivisen reaktion. Tdm& auttoi ostajaa myds sitoutumaan
ostopaétdkseensd, ja sai ostajan suosittelemaan myyjad muille ostajille. Ostaja
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kertoi myyjan nakemaén lisévaivan saavan hdnet k&antymadn myyjan puoleen,
vaikka hén saisi ostettua tuotteen suoraan Internetista.

Ostaja pettyi myyjan toimintaan, mikali myyja ei keskittynyt hanen
auttamiseensa. Ostaja tulkitsi siten laadun huonoksi, jos myyja ei tarttunut
ostajan ostotehtdvéan, eikd osoittanut mielenkiintoa ostajaa tai ostajalle
sopivan tuotteen etsimistd kohtaan. Ostaja ajatteli, ettei myyja halunnut
esitelléd tuotteita tai kertoa hanelle tuotetietoa. Ostajan mukaan myyja ei siten
nahnyt tarpeelliseksi kaytta4 aikaansa hé&nen auttamisekseen, ja ostaja tulkitsi
myyjan haluavan jatkaa muita toitdan. Ostaja kuvasi olevansa myyjalle ajan
tuhlausta, minkd vuoksi myyjalla oli kiire paésta muihin hommiin.

Ostaja tulkitsi selvaksi ongelmaksi myyntikohtaamisessa sen, ettei myyja
ymmartényt henkilékohtaisen myyntityon ja sahkdisen kaupan roolia samalla
tavalla kuin ostaja. Ostajien kertomuksissa yllattdvaa oli se, ettd myyja naki
Internetin ostajan padasialliseksi vaihtoehdoksi etsié tuotetietoa ja ostaa tuote.
Ostaja kertoi, ettd myyja toisti useasti, ettd voin katsoa matkavaihtoehtoja
Internetistd. Ostaja havaitsi myyjan siten kasittdvan henkil6kohtaisen
myyntitydn sdhkdisen kaupan tukitoiminnoksi, koska myyja ei ollut
kiinnostunut ostajan auttamisesta. Ostajan mukaan myyjad oletti hdnen myds
tutustuneen Internetissé tuotteisiin ja hankkineen ndistd alustavaa tietoa ennen
myyjan tapaamista. Mikali ostajalla ei ollut tietoa tuotteista, myyja ohjasi
ostajan hakemaan téta Internetistd tapaamisen jélkeen. Ostaja ilmaisi myyjan
olettavan, ettd han haluaa ostaa tuotteen Internetistd, jolloin myyjén ei
tarvinnut néhdd vaivaa ostajan auttamiseksi.

Tassd  kohdin  tutkimustuloksissani  on  néhtévissd  yhtymakohtia
aikaisempiin henkilékohtaisen myyntityon tutkimuksiin, koska myyntijohto ja
myyjd ovat Kkasittdneet vaivannddn ja innokkuuden tarkeiksi myyjan
ominaisuuksiksi (Brown & Peterson 1994; Jackson ym. 1995, 2010; Jaramillo
& Mulki 2008; Krisnan, Netemeyer & Boles 2002; Walker ym. 1979).
Motivaatio ja vaivanndkd on myds ymmarretty myyntitydn tutkimuksessa
usein toisiansa vastaaviksi kasitteiksi. Esimerkiksi Walker ym. (1979, 25-26)
tarkoittavat motivaatiolla vaivannddn maaréd, jonka myyjad haluaa kayttaa
tietyn toimintonsa tekemiseen. Innokkuuden on puolestaan néhty olevan
yhteydessd ostajan tyytyvédisyyteen, ja silld on todettu olevan vaikutusta
ostajan kokemiin positiivisiin tunteisiin myyntikohtaamisessa (Anselmi &
Zemanek 1997; Lee & Dubinsky 2003). Tutkimuksen tulokset tukevat siten
selke&sti myyjén vaivannddn merkittdvéd asemaa myyntikohtaamisessa.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd ostajan auttaminen on seka
henkilokohtaisen myyntityén ettd palvelun laadun merkittdvd dimensio.
Painotus néiden kesken eroaa kuitenkin hieman toisistaan. Palvelun laadun
tutkimuksessa ostajan auttamisesta on kaytetty usein k&sitettd reagointialttius
(Parasuraman ym. 1988), ja se on ollut yksi palvelun laadun térkeimmista
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dimensioista (Ahearne ym. 2007; Bitner ym. 1990; Evans ym. 1999). Palvelun
laadun tutkimuksessa reagointialttius painottaa reagoinnin nopeutta, jolloin
ostajaa tulee palwvella viiwtyksettd. Henkilokohtaisessa myyntitydssa ostajan
auttamiseen liittyy puolestaan ostajan auttamiseksi kaytetty kokonaisenergia ja
-aika. Tassé tutkimuksessa korostui nimenomaan myyjan kokonaisvaltainen ja
pitkékestoinen vaivanndkd ostajan auttamiseksi eikd myyjan toiminnan
nopeus.

6.1.2 Aloitteellisuus

Aktiivisuuden toinen aladimensio on aloitteellisuus. Aloitteellisuudella
tarkoitetaan myyjan taitoa ottaa vastuuta ja viedd myyntikohtaaminen vaihe
vaiheelta oma-aloitteisesti l&pi, jotta ostaja saawuttaisi parhaan mahdollisen
ostopaétoksen. Aloitteellisuus tuli esille ostajan vaatimuksena siitd, ettd
myyjén oli otettava tilanne haltuunsa ja vietdva keskustelua eteenpéin koko
myyntikohtaamisen ajan. Samalla myyjan oli ennakoitava tilanteen etenemistd
ja toimittava spontaanisti. Ostajan mukaan myyjan tuli esitelld hanelle
tuotteita, esittdd Kkysymyksid ja keskustella, jotta kohtaaminen etenisi
sujuvasti.

Aloitteellisuuden puute tuli tutkimuksessa esille myyjan passiivisena
toimintana. Talloin ostajasta tuntui, ettd olin ostajana vetovastuussa tilanteen
etenemisestd. Ostajan kertomusten mukaan myyja ei vienyt kohtaamista
keskustelun awulla eteenpdin, eikd Kkysynyt ostajan tarpeista tai jakanut
tuotetietoa. Ostaja tulkitsi olevansa itse vastuussa omasta tiedonsaannistaan ja
tarpeidensa esittelystd myyjélle. Myyja ei kysynyt ostajalta mitdén, vaan
vastasi ainoastaan ostajan esittdmiin kysymyksiin. Myyntikohtaamista leimasi
hiljaisuus, mikali ostaja ei johtanut keskustelua. Tamé&n wuoksi myyntikoh-
taaminen ei edennyt, ellei ostaja toiminut aktiivisesti.

Tulokset antavat viitteitd siitd, ettd ostaja tulkitsee myyjan aloitteellisuuden
vastuunotoksi ja aktiiviseksi toiminnaksi, jotta hén saisi apua ostopaatoksensa
saawuttamiseksi. Tama eroaa aikaisemmasta késityksestd, koska henkil6-
kohtaisen myyntitydn tutkimuksessa myyjan aloitekyky on liitetty tiiviisti
myyjan myyntitulokseen (Jaramillo, Locander, Spector & Harris 2007;
Jaramillo & Marshall 2005). Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa
myyjan aloitekykyyn on myds yhdistetty aggressiivinen toiminta (Jackson ym.
1995, 2010; Pettijohn ym. 2001; Taylor ym. 1999). Tulokset eroavat
aikaisemmista henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksista, koska aloitekyky
on nahty naissd myyjan aktiiviseksi toiminnaksi, joka t&htdd kaupantekemi-
seen ja mahdollistaa myyjdn myyntituloksen kasvattamisen. Ostajan
nakokulmasta myyjén aloitekyky on kuitenkin myyjan vastuullista ja aktiivista
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toimintaa, jotta myyntikohtaaminen etenisi sujuvasti ja ostaja saisi myyjalta
kaipaamaansa apua.

6.2  Tunneperdisten tarpeiden tyydyttdminen

Toinen laatudimensio on nimeltddn tunneperdisten tarpeiden tyydyttdminen.
Myyntikohtaamisen wvoidaan sanoa olevan emotionaalisesti latautunut
sosiaalinen tilanne, koska ostajien kertomukset sisélsivat runsaasti tunnereak-
tioita. Tamén perusteella myyjan tulee tyydyttdd myds ostajan tunneperéiset
tarpeet myyntikohtaamisessa, eikd keskittyd pelkastadn tuotetarpeiden
téyttdmiseen. Ostajan kertomusten pohjalta voidaankin todeta, ettd tulokset
tukevat vahvasti VanDolenin, Lemminkin, deRuyterin ja deJongin (2002)
vditettd siitd, ettd ostajan tyytyvdisyyteen myyjan toimintaa kohtaan vaikut-
tavat sekd hénen tehtévékohtainen ettd sosioemotionaalinen kompetenssinsa.

Seuraavassa tiivistelmassa ostaja kertoo myyjan toiminnasta hénen
tunneperéisten tarpeidensa tyydyttdmiseksi tulkitessaan myyjan toiminnan
laadun hywvéksi:

Kun astuin ovesta sisélle, myyja tervehti minua iloisesti seké kysyi miten voi
auttaa. Han huomasi minut heti ja sai tuntemaan oloni mukavaksi. Tunsin
olevani tervetullut matkatoimistoon, koska minusta tuntui, ettd han otti minut
ilolla vastaan. Voin sanoa, ettd pelkasin etukateen myyjan suhtautumista,
mutta myyja toimikin luontevasti, ja ilmapiiri oli epavirallinen. Tama tuntui
minusta mukavalta, ja sai minut rentoutumaan.

Keskustelimme ensin hetken vallitsevasta pimedastéd vesisateisesta kelistd, ja
molempien kaipuusta jonnekin lampim&an. Paasimme kuitenkin viimein
asiaanikin. Oli helpottunut olo. Myyjéa vaikutti aidosti kiinnostuneelta minun
mielenkiinnostani, ja han otti minut tosissaan. Myyjasta valittyi se, ettéd olen
hanen mielestadn tarked. Mielestdni myyja loi vaikutelman, ettd minusta
oikeasti valitetdan téssé tilanteessa.

Myyjélle oli helppo puhua ja kuvailla omia toiveitani matkan suhteen.
Kaikista tarkeimpana seikkana pidin sita, ettd myyjalta oli helppo kysya ehka
jopa tyhmidkin kysymyksid, joihin han vastasi iloisesti ja asiantuntevasti.
Keskustelu oli rento, kaverillinen ja kotoisa. Han toi mukaan myds omaa
persoonaansa, kun puhuimme matkasta ja molempien mielenkiinnosta léhted
kyseiselle matkalle. Myyja mainitsi, ettd han haluaisi itsekin menna kyseiseen
paikkaan. Minusta tuntui turvalliselta ja siltd kuin juttelisin jollekin
kaverilleni, joka on kdynyt monessa paikassa ja kertoo niista.

Seuraava tiivistelmd kuvaa myyjan toimintaa, joka ei pyri ostajan
tunneperéisten tarpeiden tyydyttdmiseen. Talldin ostaja tulkitsee myyjén
toiminnan laadun huonoksi:
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Astuin sisalle toimistoon. Myyja napsytteli konettaan sanomatta mitaan.
Aloitin keskustelun, mutta myyja vaikutti jotenkin valinpitimattomalta asiaani
kohtaan. Han puhui hiljaisella &énelld, ja minusta tuntui kuin olisin joutunut
pyytelemdan anteeksi olemassaoloani. Myyja sai oloni epdvarmaksi ja
sekavaksi, koska han ei puhunut mitaan.

Olin tasséa vaiheessa hyvin vaivaantunut. Myyja ei ollut yhtd&n kiinnostunut
siitd, miksi olin toimistossa, ja mitd olisin halunnut tietda tai ostaa. Esitel-
lessadn muutamaa matkaa myyja myos ihmetteli &&neen, kuinka kalliita
matkat olivatkaan. Tuntui, ettd myyjan mielesta en ollut edes potentiaalinen
ostaja. Han ei edes halunnut myyd&a minulle matkaa, koska minulla ei hanen
mielestaan olisi siihen varaa. Jai sellainen tunne, ettd myyja aliarvioi minua.
Tunnuin olevani ainoastaan tuolin taytetta, joka sattui nyt kyseleméan tyhmia
kysymyksid, vaikka varmasti osaa kayttaa Internetiakin.

Myyja ei saanut minuun kaynnin aikana minkéanlaista kontaktia. En ollut
saanut hymya myyjalta, ja tunnelma oli pyséhtynyt. Alkoi tuntua silta, ettd
minun olisi lahdettava. Olin todella lannistunut, kun kavelin ulos matkatoimis-
tosta.

Tamad laatudimensio siséltdd kaksi aladimensiota eli tunneperdisista
tarpeista nousivat esille erityisesti viihtywyden huomiointi ja l&heisyyden
luominen. Ostaja korosti sitd, ettd myyjan tuli toiminnallaan saada ostaja
viihtymé&an myyntikohtaamisessa sekd luoda heidan vélilleen l&heisyyden
tunteita. Seuraavissa alaluwuissa kasitelldén tarkemmin néita aladimensioita.

6.2.1 Viihtyvyyden huomiointi

Nimesin ensimméisen aladimension viihtywyyden huomioinniksi. Viihty-
wyyden huomiointi tarkoittaa myyjén toimintaa ostajan sosiaalisen jénnityksen
laukaisemiseksi, jolloin han tuntee olonsa rentoutuneeksi ja arvostetuksi.
Viihtywyden huomiointi tuli esille ostajien kertomuksissa ostajan pohtiessa
myyjan suhtautumista saapumiseensa ja tdman aiheuttamaa jannitystd. Tamén
wioksi ostaja kuvasi oloaan tervetulleeksi ja helpottuneeksi myyjén
suhtautuessa héneen ldmpimasti. Ostaja painotti erityisesti kohtaamisen
luontevaa tunnelmaa, joka sai hanet rentoutumaan. Ostaja halusi siten sel-
kedsti viihtyd kohtaamisessa.

Tulosten mukaan viihtywyteen woidaan yhdistdd myyjan ostajaa kohtaan
osoittama arvostus eli ostajan tunne siitd, ettd ostaja on myyjan silmissé
arvostettu ja arvokas yksil6. Ostajan mukaan tdmd syntyi varsinkin myyjan
osoittaessa kiinnostusta ostajan auttamista kohtaan, jolloin ostajan mukaan
myyjasta valittyi se, ettd olen tarked. Myyja ei talldin aliarvioinut ostajan
ostopotentiaalia, vaan ymmarsi ostajan tulleen tapaamaan hant4d nimenomaan
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etsidkseen apua ostopadtoksensd teossa. Ostaja kuvasi siten myyjan aidon
kiinnostuksen ja myyjan osoittaman huomion saavan héanet tuntemaan itsensé
térkeéksi.

Ostaja tulkitsi myyjan toiminnan laadun huonoksi, mikali myyja ei
huomioinut ostajan viihtywyttd myyntikohtaamisessa. Myyjan negatiivinen
suhtautuminen ja valinpitdméattdmyys saivat ostajan tuntemaan itsensé
epavarmaksi. Ostaja ei tuntenut itseddn hyvaksytyksi, vaan kuvasi alistuvansa
ja pyytdvansad anteeksi olemassaoloaan. Ostaja kertoi myds olevansa
vaivaantunut, mikali myyja ei kiinnostunut héanestd. Ostajasta tuntui tallgin,
ettd myyja loukkasi hantd ja aliarvioi hénen ostopotentiaaliaan. Ostajien
kertomuksissa tuli myos esille se, ettd myyjan aliarvioiva toiminta loukkasi
ostajan tunnetta hdnen omasta &lykkyydestdan. Taméa tuli esille esimerkiksi
ostajan toteamuksena siitd, ettei han halunnut myyjén pitdvan hantd tyhmana
tuolin taytteena.

Ostajan viihtywyys on tullut aikaisemmin esille palvelujen markkinoinnin
tutkimuksessa (Bradley, McColl-Kennedy, Sparks, Jimmieson & Zapf 2010;
Lloyd & Luk 2011), ja se on myds yhdistetty palvelun laatuun (Dabholkar,
Shepherd & Thorpe 2000). Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa on
pdinvastoin kiinnitetty huomioita myyjan viihtywyyteen ja sosiaaliseen
jannitykseen myyntikohtaamisessa (Belschak, Verbeke & Bagozzi 2006;
Verbeke & Bagozzi 2000). Talloin myyjan on kasitetty kohdistavan itseensé
negatiivia ajatuksia ja kuvitelmia ostajan hé&neen suuntaamasta kriittisestd
arvostelusta (Verbeke & Bagozzi 2000). Ostajien kertomuksissa puolestaan
paljastui se, ettd myds kohtaamisen toinen osapuoli eli ostaja koki tilanteessa
samoja tunteita kuin myyjd. Namé kohdistuivat myyjan negatiiviseen
suhtautumiseen ja ostajaan kohdistamaan kriittiseen arvosteluun.

6.2.2 Laheisyyden luominen

Toinen aladimensio eli 1&heisyyden luominen tarkoittaa myyntikohtaamisessa
ilmenevid kawerillisuuden tunteita, jotka muodostuvat ostajan ja myyjan
vdlisen henkilokohtaisen etdisyyden kavennuttua. Tallgin ostaja koki
osapuolten osoittavan kiinnostusta toisiaan kohtaan ja tuovan mukaan
keskusteluun oman persoonansa. Léheisyyteen sisaltyi myds intiimiys, koska
kohtaamista leimasi ostajan mukaan ostajan ja myyjan valinen I&heinen
tiedonvaihto. Ostaja kuvasi télléin voivansa paljastaa myyjélle tietoja itsestaan
avoimesti pelkéddmatta myyjan reaktiota, koska myyjalle oli helppo puhua ja
kuvailla omia toiveita. Samalla ostaja korosti myds myyjan kertovan ostajalle
henkilokohtaisia asioita itsestéan.
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Ostaja késitti, ettd osapuolten henkilékohtaisen etdisyyden kaventuessa
heiddn valisestd siteestddn tuli kawerillinen. Ostaja kuvasi kohtaamista
leimaavan epavirallisen ilmapiirin, jolloin osapuolilla ei ollut virallisia rooleja,
vaan ndiden wvaliset rajat olivat hamartyneet. Tama nakyi siten, ettd ostaja
kutsui myyjdd useasti kaverikseen, ja kuvasi kohtaamista kaverilliseksi
keskusteluksi. Myyjan kaverillinen suhtautuminen sai ostajan tuntemaan
olonsa myos turvalliseksi.

Ostaja tulkitsi myyjan toiminnan laadun huonoksi, mikéli myyja ei pyrkinyt
luomaan laheisyyden tunteita. Ostaja koki, ettei myyjé& osoittanut kiinnostusta
ostajaa kohtaan, eikd pyrkinyt kaventamaan heidén henkilkohtaista etéisyyt-
taan. Ostaja totesi, ettei myyja saanut haneen myyntikohtaamisen aikana min-
kdanlaista kontaktia. Talldin ostaja jai myyjalle hyvin anonyymiksi, eika
ostajan ja myyjan valilla ollut l1&heista tiedon vaihtoa.

Palvelujen markkinoinnin tutkimuksessa ostajan ja henkilokunnan vélista
sidettd on aikaisemmin kuvattu kaupalliseksi ystdvyydeksi ja kaveruudeksi
(Gremler & Gwinner 2000; Lashley & Morrison 2003). Gremler ja Gwinner
(2000) tuovat esille henkilékohtaisen yhteyden, jolla he tarkoittivat ostajan
havaintoa osapuolten vélille muodostuneesta siteestd. Myos Czepiel (1990)
ndkee palvelukohtaamisen siséltdvan henkilokohtaisia ulottuvuuksia, jotka
vahentdvat osapuolten \valista etdisyyttd. Tassd kohdin tutkimuksessani on
nahtévissd yhtymékohtia myos Pricen, Arnouldin ja Tierneyn (1995) rajoiltaan
avoimeen palvelukohtaamiseen (engl. boundary opened transaction), joka
heiddn mukaansa muistuttaa kavereiden vélistd kohtaamista. Pricen ym.
(1995) mukaan ndmé kohtaamiset kannustavat osapuolia paljastamaan
toisilleen asioita itsestddn, mika puolestaan johtaa tuttavallisiin tunteisiin.
Tuloksissa on nékyvissa selkeitd yhtymékohtia kyseisten tutkimusten kanssa,
koska myyjan huomioidessa ostajan tunneperdiset tarpeet kohtaaminen
muistuttaa nimenomaan kavereiden vélistad kohtaamista.

6.3  Yksilollisten tuotetarpeiden tyydyttaminen

Ostajan yksil6llisten tuotetarpeiden tyydyttdminen erottui kertomuksista tér-
kednad laatudimensiona. Tama sisaltdd myyjan toiminnan, joka tahtdd ostajan
tuotetta koskevien, yksilollisten tarpeiden tyydyttdmiseen yhteistoimin-
nallisesti. Seuraava tiivistelma kertoo ostajan yksilollisten tuotetarpeiden
tyydyttdmisestd hanen tulkitessaan myyjén toiminnan laadun hyvéksi:

Oli mukavaa, kun aluksi mietimme, ettd mité haluan. Sen jalkeen aloimme
tehdéa suunnitelmaa koneelle. Myyja kyseli ihan aluksi perustietoja eli milloin,
minne pain ja kuinka pitkaksi aikaa. Myyja kyseli minusta, matkaseurastani,
kiinnostukseni kohteista, hinta- ja laatuvaatimuksistani sekd siitd, mita
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haluaisin tehdd ja n&hdd. Myyja esitti minulle lukuisia kysymyksia
majoitustarpeestani, minka tasoinen hotellin pitéisi olla, vietdmmekd paljon
aikaa esimerkiksi hotellin altaalla, olisiko hotellin sijaittava lahella rantaa vai
keskustaa vai molempia... Han kyseli myds matkan budjettia véhan ajan
paasta. Olin tyytyvainen, koska myyja halusi saada selville, mista tykk&an, ja
miksi sinne matkalle 1&hdetaén.

Kertoessani tilanteestani, toiveistani ja vaatimuksistani myyja kuunteli
minua keskittyneesti ja keskeyttdamattd. Vaikka vastaukseni olivatkin valilla
melko ympéripyoreitd, otti myyja tiedot silti mielellddn vastaan. Jos en
osannut antaa mitdan vastausta, han selvitti, mita vaatimuksia minulla oli.
Talldin ei tarvinnut kdyda lapi kaikkia turhia kohteita, eli myyja saasti kovasti
aikaani. Huomasin, ettd kysymykset auttoivat minua myds arvioimaan
paremmin, mitd matkalta haluan.

Juteltuamme kiinnostukseni kohteista myyja antoi muutamia vaihtoehtoja,
joista keskustelimme tarkemmin. Mielestani myds kuvien nayttdminen toi
tahan keskusteluun kivan lisan. Matkapaketin kattavan esittelyn jéalkeen
aloimme neuvotella tarkemmin paivamaarista ja hintatiedoista. Hinnoista
vertailimme tdman talven matkoja, ja pohdimme hintojen mahdollista nousua.
Myyja antoi jatkuvasti uusia vaihtoehtoja kertomukseni perusteella kohtaami-
sen edetessa. Pidin keskustelusta, koska myyja kyseli, ja halusi aina kuulla
minun mielipiteeni ennen kuin alkoi kertoa liséa tietoa vaihtoehdoista. Sain
my0s kyselld paljon — niité tyhmiakin lisdkysymyksia — ja myyja vastasi kaik-
kiin palvelunhaluisesti. Myyja myds tuki omia suunnitelmiani ja ajatuksiani.

Kaansimme kuvastot yhdessé toista hotellia esittaville sivuille. Totesimme,
ettd varmasti tama halvempikin vaihtoehto olisi oikein mukava ja toimiva
hotelli. Yhteisen mietinn&n jalkeen paadyimme sitten asiasta sopimukseen ja
valitsimme hotellin. Mielestani pitkan keskustelun jalkeen koossa oli sellainen
matka, jota olin halunnutkin.

Seuraava tiivistelmd kertoo puolestaan myyjan toiminnasta ostajan
tulkitessa myyjan toiminnan laadun huonoksi:

Odotin myyjan avaavan keskustelun. N&in ei tapahtunut, vaan myyja odotti
minun aloitustani. Aloitin sitten kertomalla, etta toiveissa olisi pitk& viikon-
loppu jossain Keski-Euroopan kaupungissa. Myyja tuijotti minua vakavana
kysyen: “No mihin haluat?”. Myyja jatkoi: “Etk6 tosiaan ole tutkinut asiaa
Internetistd? ”. En ollut paattanyt asiaa etukateen, mika teki asiasta todella
hankalan. Myyja ei alkanut kyselem&an mitdan minusta; ei mistaan, minka
perusteella olisi voinut esitella jotain minulle sopivaa kohdetta. Han ei kysel-
Iyt minulta juuri mitaan.

Myyjéa alkoi etsid koneelta eri vaihtoehtoja. Han luetteli ja listasi monia
vapaana olevia kohteita, joissa suurimmasta osasta olin jo ollut. Hairitsevaa
kaynnissa oli se, ettd han luetteli aivan liikaa kohteita kysymaétt& kunnolla,
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millaista matkaa hain. Sain keskeyttd&d hanet muutamia kertoja kertoakseni
hanelle, millaista matkaa oikeastaan etsin.

Kuulemma 16ytyi viikon matka Berliiniin, ja se maksaa niin ja niin paljon.
Myyja oli vah&puheinen. Pidin valilla taukoja odottaen hanen kysyvéan jotain
mieltymyksistani. Kuitenkaan hén ei sité tehnyt, vaan jatkoin itse keskustelua
ja kyselya. Myyjan vastattua kysymyksiini tilan taytti jalleen hiljaisuus.

Myyja esitteli sitten tarkemmin ainoastaan Berliinia. Jouduin itse pitdméan
keskustelua yll&, silla han suositteli minulle Inte rnetin palveluja jo heti aluksi.
Pitkitin siis tapahtumaa kyselemalld asioista itse. Yritin siind itse sitten saada
jotain irti. Kysyin Berliinist&, millaista sielléa on, ja mink& hintaisia matkat
sinnepdin ovat. Myyja kertoi Berliinista, ettd se on kallis. Myyjan mukaan
minun pitdisi lahted esimerkiksi Prahaan eikd Berliiniin, koska Saksa on
kalliimpi maa kuin Tsekki. Minulle ei Berliini ollut mik&&n ainoa vaihtoehto,
vaan olisin mielelléni kuullut my6s muista vaihtoehdoista.

Myyja ei osannut ollenkaan etsia sopivaa kohdetta minulle, koska ei kysynyt
minulta toiveistani matkan suhteen. Han kohteli minua kuin massaa, eika han
ollut perilla tarpeistani. Myyja myos esitteli sellaista tekemistd, joka ei kuu-
lostanut minulle suunnatulta. Prahassa minun olisi pitdnyt osallistua jokiris-
teilylle Vitava-joella, joka kuulosti lahinn& eldkel&isille suunnatulta illan-
vietolta. Retki ei oikein kolahtanut minuun, nuoreen naiseen. Pyysin myds
matkaa, johon kuuluisi vain lennot ja majoitus Prahaan, mutta sellaista vaih -
toehtoa myyja ei esitellyt ollenkaan. Saisin kuulemma matkasta enemman irti
kun opas on mukana.

Alkoi tuntua, ettd koko vierailu on taysin turha. Myyja aliarvioi minut
taysin, eikd huomioinut minua yksilona. Missaan vaiheessa myyja ei osoittanut
halua alkaa koota juuri minulle sopivaa matkaa. En missédn nimessé
innostunut myyjan tarjoamista matkapaketeista. Sain tosiaankin paremmin
selvyyttd asioihin itse Internetistd, vaikka toivoin asian olevan juuri
toisinpain.

Yksilollisten tarpeiden tyydyttdminen tuli ostajien kertomuksissa esille
ostajan yksil6llisyyden huomiointina sekd myyjadn késityksend ostajan ja
myyjén yhteistoiminnallisista rooleista ndiden tarpeiden tyydyttdmiseksi. Jotta
myyjé onnistui tehtdvassaén, myyjan oli kasitettdvéd jokaisella ostajalla olevan
omat yksil6lliset tuotetarpeensa, joiden ympdarille toiminta keskittyi. Tassé
toiminnassa seka ostajalla ettd myyjélla oli aktiivinen rooli, eli ostajan tuote-
tarpeiden kartoittaminen ja tyydyttdminen tapahtuivat ostajan nakokulmasta
yhteistoiminnallisesti. Tdman wuoksi laatudimensio siséltdd kaksi aladimen-
siota eli yksildllisyyden huomioinnin ja yhteistoiminnallisuuden, joita esitel-
l48n seuraavassa tarkemmin.
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6.3.1 Yksilollisyyden huomiointi

Yksiléllisyyden huomioinnilla tarkoitetaan myyjan ymmarrysta siitd, ettd
jokaisella ostajalla on omat, yksillliset ja tilannekohtaiset tuotetarpeensa,
jotka ovat myyntikohtaamisen keskidssd. Ostaja halusi myyjan lahtevan
liikkeelle juuri ndiden yksilollisten tuotetarpeiden ymmaértdmisestd seka
tutustuvan ostajaan syvallisesti ja henkilokohtaisesti. Ostaja ilmaisi tyytyvai-
syytensd, koska myyja halusi saada selville, mistd tykkd&én ja miksi sinne
matkalle 1ahdetdan. Ostaja ymmarsi siten, ettd myyjan toiminnan taustalla tuli
olla ajatus siité, ettd ostaja on yksild, jolla on omat tarpeensa. Ostajan mukaan
tuotetarpeiden kartoittaminen myds saésti hdnen aikaansa, koska myyja ei
tehnyt turhaa tyota esitellessaan ostajan tarpeisiin sopimattomia tuotteita.

Ostaja havaitsi laatuongelmien liittyvan erityisesti myyjan tuotekeskeiseen
toimintaan. Ostajien kertomuksissa korostui se, ettei yksiléllinen matkakoke-
mus ollut myyjélle tarked, vaan myyjan l&htokohtana oli myytdvd tuote.
Myyjén toiminta oli ostajan informointia myynnissa olevasta tuotetarjonnasta,
ja myyja luetteloi ostajan tarpeisiin sopimattomia tuotenimid. Ostaja kuvasi
tdman olevan héiritsevad. Talloin myyjé odotti ostajan kiinnostuksen herdévén
tiettyd luettelon sisdltdméi tuotetta kohtaan. Ostaja ilmaisi, ettei han kuiten-
kaan pystynyt ottamaan uutta tietoa vastaan ndin nopeassa tahdissa. Myyjéan
mainitsemat tuotenimet eivat valttdmatta kertoneet ostajalle mitédn, koska han
ei tuntenut tuotteita.

Ostajien kertomuksissa korostui néin ollen se, ettd toimiessaan tuotekeskei-
sesti myyjé néki ostajan etdiseksi, eikd tutustunut haneen tarkemmin. Tama sai
ostajan tuntemaan, ettei hantd kohdeltu yksilénd, vaan myyja oletti kaikkien
tuotteiden sopivan Kaikille. Tuotetarpeiden huomioimatta jattdminen héiritsi
ostajaa suuresti.

YIl&ttavad oli, ettd ostaja kuvasi tuotteen ja matkakohteen edullisen hinnan
merkitsevan usein enemman myyjalle kuin tuotteen sopivuus ostajan tarpei-
siin. Ostaja kertoi myyjén esittavan hénelle, ettd minun pitdisi lahted Prahaan
eikd Berliiniin, koska Saksa on kalliimpi maa kuin Tsekki. Ostajien kertomuk-
sissa heijastui hinnan merkittdvd asema myyntikohtaamisessa, vaikka ainoas-
taan murto-osassa kohtaamisista ostaja oli kiinnostunut ostamaan edullisen
&Kkkilahdon.

Ostajan yksil6llisyys on tullut selvemmin esille aikaisemmassa palvelun
laadun kuin henkilokohtaisen myyntityén tutkimuksessa. Palvelun laadun
tutkimuksessa Caron ja Roemerin (2006) sek& Parasuramanin ym. (1985,
1988) mukaan henkilékunnan tulee huomioida ostaja yksiléllisesti. Suprenant
ja Solomon (1987) puhuvat henkilékohtaistamisen yhteydessé ostajan yksilol-
lisyyden tunnistamisesta. Johnston (2004) taas Kké&sittdd ylivertaisen palvelun
ostajan yksilolliseksi huomioinniksi.
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Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa ostajan tarpeista ja ndiden
ymmaértamisestd on sen sijaan keskusteltu erityisesti asiakassuuntaisuuden
yhteydessd. Asiakassuuntaisen myyjan toimintaan on yhdistetty se, ymmar-
tddakdé myyja ostajan tarpeet, ja tarjoaako myyja ostajalle tarpeet téyttavia
tuotteita (Saxe & Weitz 1982; Singh & Koshy 2012). Ostaja nosti kuitenkin
esille sen, ettd asiakassuuntaisuuden lisdksi han halusi myyjadn ymmaértévan,
ettd hénen tuotetarpeensa ovat vahvasti yksil6llisia ja tilannekohtaisia, ja hantd
on kohdeltava yksilona.

Tulokset antavat siten viitteitd siitd, ettd ostajan auttamisen liséksi ostajan
yksildllisyyden huomiointi on henkilékohtaisen myyntityén ja palvelun laadun
toinen yhtymakohta. Palvelun laadun tutkimuksessa téstd on myods kaytetty
késitettd empatia (Parasuraman ym. 1988), jolla on tarkoitettu henkilékunnan
osoittamaa yksil6llistd huomiota ja vélittdmistd. Empatia tarkoittaa yksilollista
huomiota eli sitd, ettd myyja huomioi ostajan yksilong, kartoittaa ja ymmaértaa
hanen tarpeensa, pyrkii 10ytdmdin parhaan ratkaisun ja ajaa ostajan etua
(Bigne ym. 2003; Lam & Zhang 1999; Millan & Esteban 2004). Téman tutki-
muksen tulokset alleviivaavat nimenomaan sitd, ettd myyja huomioi ostajan
yksilond, ymmartéd ja tyydyttdd hénen yksildlliset tarpeensa.

6.3.2 Yhteistoiminnallisuus

Nimesin toisen aladimension yhteistoiminnallisuudeksi, koska ostaja tulkitsi
myyjan kasityksen ostajan roolista hénen tarpeidensa kartoittamisessa ja tyy-
dyttdmisessd olevan myyjén toiminnan laadun avaintekiji. Ostaja katsoi, ettad
kohtaamisen molemmilla osapuolilla oli vahva, tasa-arvoinen ja aktiivinen
rooli maériteltdesséd ostajan tarpeita ja valittaessa ndihin sopivaa tuotetta.
Ostaja kaytti useasti sanaa yhdessd, eli ostaja ja myyjd madrittivat ostajan
tarpeet ja valitsivat ndihin sopivan tuotteen yhteistoiminnallisesti keskustellen.
Loytdessddn tarpeet tayttdvan tuotteen he paatyivat tastd yhteisymmarrykseen.

Ostaja késitti myyjan toiminnan laadun huonoksi, mikéli myyja ei pyrkinyt
maérittdmadn ostajan tarpeita ja tyydyttdmddn néitd yhteistoiminnallisesti.
Ostajan mukaan myyjélla oli talléin passiivinen rooli, minkd wuoksi ostaja
joutui toimimaan aktiivisesti. Tama nakyi siten, ettd ostaja kuvasi myyntikoh-
taamisen olevan rajallista, rituaalinomaista ja yksisuuntaista ostajalta myyjélle
suuntautuvaa viestintdd. Ostajan mukaan myyja ei kysellyt minulta juuri
mitdan, vaan sain johtaa keskustelua. Viestintd oli talléin ostajan kysymysten
tekoa ja myyjan ndihin vastaamista. Ostaja koki, ettei myyja pyrkinyt keskus-
teluun ostajan kanssa, eikd kohtaamisessa syntynyt keskustelua osapuolten
vélille. Myyntikohtaamista leimasi ostajan mukaan hiljaisuus, mikali ostaja ei
esittanyt kysymyksid myyjalle.
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Myyjén toiminnan laatuun siséltyy ostajan mukaan tasa-arvoisuus, jolloin
kummankaan osapuolen ei ole tarpeellista dominoida tai alistua myyntikoh-
taamisessa. Talloin ostaja kertoi, ettei ostajalla ja myyjélla ollut hierarkkisia
rooleja, vaan ndméa olivat hdmartyneet. Tatad tuki se, ettd ostaja tulkitsi myyjéan
toiminnan laadun huonoksi, mikali myyj& piti osapuolten rooleja ja néihin
sisdltyvid toimintoja selkeind. Talléin myyntikohtaamista leimasivat tiukat ja
perinteiset roolit, eikda kohtaaminen edennyt ostajan mukaan yhteistoiminnalli-
sesti. Ostajan ja myyjan valilla vallitsi selked hierarkia, koska ostaja koki
myyjén késittdvan itsensd ylempiarvoiseksi.

Henkilokohtainen myyntityd on maédritetty usein prosessiksi, jossa myyja
pyrkii vaikuttamaan ostajaan, jotta tdma ostaisi tuotteen (Futrell 2009; Weitz
1981). Talldin ostaja on nahty myyjan vastustajaksi ja vastapuoleksi. Ostajaa
on l&hestytty heti myyntikohtaamisen alusta lahtien alempiarvoisena osapuo-
lena, joka on saatava kiinnostumaan myynnissd olevista tuotteista. Myyjan
tulee saada ostajan huomio itselleen esimerkiksi dramaattisten shokki-teknii-
koiden awlla (Jaramillo & Marshall 2004). Myyjaa on ohjeistettu ohittamaan
ostajan tuotteen ostoon kohdistuvat vastalauseet kiistdmélla ostajan mielipi-
teet, kertomalla vitsi tilanteen laukaisemiseksi, jattdmélla vastaamatta tai
hymyilemddn ja ohittamaan vastalause (Dwyer ym. 2000; Jaramillo &
Marshall 2004). Tulosten pohjalta voidaan sanoa, ettd ostaja tulkitsee henkild-
kohtaisen myyntityon kuitenkin tasa-arvoiseksi yhteistoiminnaksi.

Tamén tutkimuksen tulokset tukevat Verbeken, Dietzin ja Verwaalin (2011)
vditettd siitd, ettd sekd ostajalla ettd myyjalla on vahva rooli palvelujen myyn-
titydssad. Tuloksissa on néhtdvissd yhtymékohtia myds Biemansin ja Brandin
(1995) ndkemykseen siitd, ettd motivoitunut ja valistunut ostaja haluaa
yhteistoimintaa, eik& asettumista vastakkain myyjadn Kkanssa. Palwvelujen
markkinoinnin tutkimuksessa Bitner, Faranda, Hubbert ja Zeithaml (1997)
havaitsevat ostajan vaikuttavan palvelukohtaamisen lopputulokseen, koska
han osallistui aktiivisesti sen toteutusprosessiin. Bitnerin ym. (1997) mukaan
ostaja vaikuttaa siten osallistumisellaan hénen tarpeidensa téyttdmisen
todennékoisyyteen ja saamansa palvelun laatuun. Tulosten mukaan t&mé& sama
patee myds henkilokohtaisessa myyntitydssa.

Tarpeiden kartoittamisen ja tyydyttdmisen yhteydesséd henkilékohtaisen
myyntitydn tutkimus on kiinnittdnyt huomiota myyjan viestintd- ja wuorovai-
kutustaitoihin. Naiden tarkeys on tullut esille varsinkin myyntijohdon kaytta-
ména myyjan laadullisena arviointikriteerind (Jackson ym. 1995, 2010; Jobber
ym. 1993; Marshall ym. 2003; Pettijohn ym. 2001; Taylor ym. 1999). Vies-
tintd- ja wuorovaikutustaidot on Kkésitetty ostajan tilanteen ja tarpeiden
ymmartdmiseen kohdistuviksi taidoiksi, joiden awulla myyja kykenee téytta-
main ostajan tuotetarpeet. Henkil6kohtaisen myyntityon tutkimuksessa néilla
taidoilla on siten tarkoitettu kuuntelutaitoja, kysymysten esittdmista ja ostajan
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ongelmien ymmartdmistd (Behrman & Perreault 1982; Jackson ym. 1995;
Jobber ym. 1993; Marshall, Goebel & Moncrief 2003; Pettijohn ym. 2001;
Taylor ym. 1999). Viestintd- ja wuorovaikutustaidot tulevat esille tdssakin
tutkimuksessa, mutta tulokset antavat viitteitd siitd, ettd kohtaamisen yhteis-
toiminnallisuuden wuoksi viestintd- ja wuorovaikutustaitojen sijaan voidaan
puhua laajemmin myyjan keskustelutaidoista ja ndiden tarkeydestd. Myyjan on
ymmarrettdvd myyntikohtaaminen yhteisymmaérrykseen téhtdavéksi sywvalli-
seksi ja henkilokohtaiseksi keskusteluksi eikd ainoastaan kahden osapuolen
valiseksi wuorovaikutukseksi.

6.4 Monimuotoisen tuotetiedon jakaminen

Neljés laatudimensio eli monimuotoisen tuotetiedon jakaminen tarkoittaa
ostajan tiedontarpeisiin vastaamista jakamalla monimuotoista, uutta ja harvi-
naista tuotetietoa. Erotin monimuotoisen tuotetiedon jakamisen omaksi laatu-
dimensiokseen, koska ostaja havaitsi sen olevan erittdin merkittavassa
asemassa myyntikohtaamisessa. Kuvaan seuraavassa kertomuksessa myyjén
monimuotoista tuotetietoa ostajan tulkitessa myyjan toiminnan laadun
hyvéksi:

Myyja alkoi esitelld kohdetta Aasiassa. Han naytti ensin saaren kartalta, ja
kertoi sen monipuolisuudesta kuvaillen sité erityisen tarkasti. Saarella olisi
hiekkarantoja, trooppista luontoa, vuoristoa ja muutamia kaupunkeja. Myyja
kertoi faktoja erilaisista kulttuurindhtavyyksistd, mahdollisuuksista liikkua
saarella ja opastetuista retkistd kuten veneajeluista ja muista meriretkista.
Myyja kertoi kattavasti, mihin saarella kannattaa menn& tutustumaan.
Samalla h&n antoi muita asiantuntevia neuvoja kohteesta. Myyja oli siis
selkedsti perehtynyt tuotteisiin, koska tietoa tuli erittdin kattavasti.

Myyja kertoi esimerkkeja siita, mita voisin matkalla tehdé, jotta matka olisi
kiva kokemus. Myyjalla oli tarjota paljon erilaisia vaihtoehtoja matkan
aktiviteeteiksi, ja han alkoi kertoa néisté sujuvasti. Tama sai minut innostu-
maan matkasta. Harrastusmahdollisuudet tulivat esille selke&sti h&dnen kerto-
mustensa avulla. Myyja naytti lehdesté kuvauksia erilaisista sukellusretkista,
koska halusimme harrastaa sita saarella. Myyja osasi myos kertoa luotetta-
vista ja asiantuntevista sukellusoppaista.

Myyja tarjosi uusia ideoita, joten matkakuume nousi huippuunsa. Myyja sai
minut innostumaan Kuala Lumpurin retkestd, koska sen aikana voisimme
nahda upeaa arkkitehtuuria, shoppailla ja haistella metropolin omalaatuista
elamanmenoa. Tata en tullutkaan ajatelleeksi. Myyja kertoi tietavansa myos
monia muita asiakkaita, jotka ovat kyneet kaupungissa, ja on kuullut heilta
vain hyvaa. En ollut koskaan ajatellutkaan kayvani samalla sielld, mutta
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myyja kertoi niin positiivisia asioita kohteesta, etta nyt voisin kylla ajatella
menevani.

Myyja esitteli sitten tarkemmin matkaa ja kertoi matkanteosta. Han naytti
koneelta mahdolliset lennot ja aikataulut selittden vaihdot yksityiskohtaisesti
lapi, koska nayttod oli kaikenlaisia lyhenteitd tdynna. Myyja kertoi rauhalli-
sesti, ja pysyin hyvin mukana. Myyjé tarjosi my6s Stop overia Bangkokissa,
koska lennot joka tapauksessa menevat sitd kautta. Hyvaksyin taman ehdotuk-
sen heti.

Kiinnitin myds huomiota siihen, ettd myyjan kuvailut ja tiedot kohteesta
eivat vaikuttaneet ulkoa opituilta, vaan tuntui kuin hanella olisi omakohtaisia
kokemuksia. Tuntui siltd, ettd myyja on itse vieraillut joka kohteessa, silla
vastaukset tulivat kuin apteekin hyllylta. Myyjé sitten mainitsikin itse olleensa
sielld kymmenen pé&ivaa pari vuotta sitten. Myyjalla oli siis erinomaiset tiedot.
Tama teki tiedosta luotettavamman ja vakuuttavamman, koska myyja pystyi
kertomaan omia fiiliksidan ja kokemuksiaan kohteesta.

Myyja muisteli kollegansa kayneen myds Bangkokissa, jossa han itse ei
ollut kaynyt. Myyja pyysi tata kertomaan kokemuksestaan ja suosittelemaan
kohdetta minulle. Siella kAynyt myyja tuli minua palvelevan myyjan viereen ja
suositteli kohdetta asiantuntevasti.

Sen jalkeen myyja esitteli tarkemmin hotelleja. Han naytti myés eraan
hotellin kuvia netistd, mik& toi minusta kivan lisdn keskusteluun. Han kaivoi
my0s hintatiedot nopeasti esiin, mutta ei suoralta k&deltd suositellut
edullisinta vaihtoehtoa. Numeroista ei kuitenkaan syntynyt itselleni selvaa
kasitystd, joten pyysin saada ne nahtévaksi paperille.

Olen iloinen siita, ettd myyja kykeni antamaan uutta ja erilaista extratietoa,
eika toistanut netistd lukemiani asioita. Olin helpottunut saadessani myyjalta
tarvitsemani tiedot.

Seuraava tiivistelma esittdd vastakohdan eli kuvaa myyjdn monimuotoisen
tuotetiedon jakamista ostajan tulkitessa myyjan toiminnan laadun huonoksi:

Kerroin myyjalle, ettd halusin Keski-Euroopan kaupunkiin kuten Budapes-
tiin. Odotin, ettéd myyja alkaisi kertoa kohteesta tarkemmin. N&in ei tapahtu-
nut, vaan yritin siind sitten saada jotain irti myyjasta. Olisin kaivannut edes
pintapuolista esittelyd kohteesta, mutta mitddn mainintaa ei ollut. Han ei
osannut kertoa yksityiskohtia, vaan selaili itsekin kysymysten ajan esitetta.
Todella lyhyesti myyja vastaili, ja katseli esitteesta kaikki. Odotin saavani
paljon monipuolista tietoa kaupungeista ja niiden mahdollisuuksista. En
kuitenkaan saanut naité mielestani ollenkaan. Tuntui kuin myyja ei tuntenut
myymidan tuotteita, enka saanut tietdd naista mitaan. Han ei tuntunut tietdvan
hirvedasti kohteista, sillé kun kysyin erilaista tekemista matkalle, héan ei osan-
nut antaa minkdanlaisia esimerkkeja mistdan kaupungista. Odotin liséinfor-
maatiota, mutta sité ei kuulunut.
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Myyja kertoi kylla haluamani ajankohdan mahdolliset 1ahtopdivat Buda-
pestiin, mutta en saanut tietda l&ahto- ja saapumisaikoja. Myoskdan kohteessa
olevia hotelleja tai palveluita han ei esitellyt. Myyja ei kertonut hotelleista
mitdan muuta kuin nimen, katsoi esitteesta hieman jotain, mutta ei muuta. Han
ei oikein uskaltanut sanoa hinnoista yhtaén mitédan. En oikein paassyt selvyy-
teen, mitd hinnat sisalsivat. Myyja ei mydskaan maéritellyt eri matkamuotoja
kuten omatoimimatka, valmismatka ja seuramatka, joita han kaytti paljon
puheessaan.

Kaynnistd jai hieman mitddnsanomaton olo. En saanut mitdan tietoa
mistaan. Kaynnin perusteella en menisi asiakkaaksi kyseiseen toimistoon, silla
myyja ei pystynyt tarjoamaan minulle mitdan uutta tietoa. En ollut tyytyvainen
myyjaan, koska myyja toisti vain niitd asioita, joita olin jo lukenut
nettisivuilta. En kokenut saaneeni mitdan uutta ja erilaista tietoa, mita en itse
Ioytaisi esitteista tai netistd. Samat suppeat tiedot olisin voinut saada yhta
helposti ja kuivasti netista katsomalla.

Ostajan mukaan myyjan tuotetiedon tulisi siis olla luonteeltaan erittéin
monimuotoista. Ostaja tulkitsi, ettei myyjan tuotetieto voi perustua ainoastaan
objektiivisiin tuoteominaisuuksiin, vaan kokemuksellisella tuotetiedolla oli
ostajalle suuri merkitys. Ostajan kertomusten perusteella tuotetieto voidaan
siten  kasitteellistdd objektiiviseksi  faktatiedoksi ja  subjektiiviseksi,
kokemukselliseksi tuotetiedoksi. Tamén wuoksi muodostin  monimuotoisen
tuotetiedon jakamisesta kaksi aladimensiota eli faktatiedon ja kokemuksellisen
tuotetiedon.

6.4.1 Faktatieto

Faktatieto tarkoittaa tuotteen ominaisuuksia koskevaa, tosiasioihin perustuvaa,
rationaalista ja objektiivista tuotetietoa. Talldin myyja kertoi ostajalle
objektiivisia yksityiskohtia tuotetarjonnasta ja tuotesisélldistd eli paikkatilan-
teesta, aikatauluista, matkaohjelmista, hotelleista sek& matkakohteista ja niiden
piirteista.

Ostajan mukaan myyja voi jakaa faktatietoa joko suullisesti tai tarjoamalla
visuaalisia johtolankoja. Tama tarkoittaa sitd, ettd ostaja halusi myyjan ottavan
huomioon héanen nékdaistinsa viestiessddn tuotesisalloistd. Ostaja tulkitsi
myyjan toiminnan olevan laadultaan hyvad, mikéali myyja naytti hanelle nume-
raaliset tuotetiedot kuten hinnat ja aikataulut paperilla, tuotekuvia esitteista ja
Internetistd, sekd kaytti muita visuaalisia apuvélineitd kuten Kkarttoja ymmar-
ryksen tukena. Ostaja kuvasi esimerkiksi kuvien ndyttdmisen Internetista
tuovan keskusteluun kivan liséan. Nékoaistilla oli siten tarked merkitys ostajalle
myyntikohtaamisessa, koska ostaja hahmotti tuotesisallén tarkemmin visuaa-
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listen johtolankojen awulla. Tutkimuksen tulokset tukevat Hawesin, Richin ja
Widmierin (2004) sekd Marshallin ym. (1999) huomiota siitd, ettd tietotekno-
logian kehityksen my6td myyjalla on mahdollisuus kayttda tydkaluja, jotka
parantavat myyjan ja ostajan valistd vuorovaikutusta.

Ostajan mukaan yhtend laatuongelmana erottui se, ettei myyjélla ollut
tarvittavaa faktatietoa, tai hén ei halunnut kertoa téta ostajalle. Ostaja ilmaisi,
ettei han saanut mitdan tietoa mistaén. Ostaja kertoi myyjan unohtavan tuote-
esittelyn usein kokonaan tuotteen nimen mainitsemisen jalkeen. Ostaja kuvaa
kaivanneensa edes pintapuolista esittelyd kohteesta, mutta mitdédn mainintaa
ei ollut. Ostajasta vaikutti siltd, ettei myyj& osannut vastata hénen esittdmiinsa
kysymyksiin riittdvan laajasti. Ostaja kuvasi myyjan myos hakevan vastauksia
ostajan kysymyksiin selaamalla esitettd, minka perusteella ostaja tulkitsi
tarvittavan tuotetiedon puuttuvan myyjaltd. Tama faktatiedon puute héiritsi
ostajaa ja sai hanet tuntemaan olonsa epévarmaksi.

6.4.2 Kokemuksellinen tuotetieto

Ostajien kertomuksissa nousi selkeésti esille se, ettd myyjén tuotetiedon tulee
perustua objektiivisen faktatiedon lisdksi kokemukselliseen, subjektiiviseen
tuotetietoon. Kokemuksellinen tuotetieto on myyjdn omaamaa kokemuspe-
raista, henkilokohtaista ja mielipiteisiin perustuvaa tietoa. Kokemuksellinen
tuotetieto stimuloi ostajan tunteita, ja sai ostajan innostumaan sek& kiinnostu-
maan tuotteista. Kokemuksellisen tuotetiedon jakamisella voidaan sanoa
olevan tdrked merkitys ostajalle myyntikohtaamisessa, koska ostettava tuote
on kokemusperdinen. Talloin ostaja ei voi arvioida tuotteen laatua ennen sen
kulutusta, ja hén tarvitsee myyjéltd kokemuksellista tuotetietoa péatoksente-
konsa tueksi.

Tulosten mukaan kokemuksellinen tuotetieto siséltdad referenssitiedon,
innovatiivisen tuotetiedon ja eldmystiedon. Merkittdva tulos oli se, ettd ostaja
tulkitsi referenssitiedolla olevan tarked merkitys myyntikohtaamisessa. Refe-
renssitieto on myyjan jakamaa, tuotteen kulutuksesta karttuneiden kokemusten
kautta muodostunutta tuotetietoa. Tamé& tuotetieto perustuu ostajan mukaan
myyjan omiin, hanen kollegoidensa ja muiden ostajien aikaisempiin kulutus-
kokemuksiin. Ostaja korosti tuotetiedon pohjautuvan siten niiden henkildiden
kokemuksiin, jotka ovat kéyttdneet tuotetta aikaisemmin. Tassa tapauksessa
tdma tarkoittaa niitd matkailijoita, jotka ovat vierailleet matkakohteessa ja
kayttaneet kohteen erilaisia palveluja.

Ostaja toi esille sen, ettd myyjan omakohtaisiin kokemuksiin pohjautuva
tuotetieto heréttdd luottamusta. Ostaja mainitsi myyjdn omien kulutuskoke-
musten tekevén tiedosta luotettavamman ja vakuuttavamman. Talléin myyjélla
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on erinomaiset tuotetiedot, ja ostaja ilmaisi luottavansa tietoon. Tulokset tuke-
vat siten Liun ja Leachin (2001) nékemystd siitd, ettd myyjdn omien kulutus-
kokemusten kertominen heréttdd ostajassa luottamusta myyjad kohtaan. Luot-
tamuksen ja myyjan omakohtaisen referenssitiedon \Valilla woidaan sanoa
olevan selked yhteys.

Tulokset viittaavat myds siihen, ettd myyjan toiminnan laatu parantuu
ostajan nakdkulmasta huomattavasti, jos myyjéat osaavat jakaa kokemuksellista
tuotetietoa keskendan tekemalla tiimityotd. Mikali myyjalla itselldén ei ollut
omakohtaisia kulutuskokemuksia, ostaja tulkitsi positiiviseksi sen, ettd myyja
kaytti kollegojensa kulutuskokemuksia tietoldhteend myyntikohtaamisessa.
Talléin ostaja havaitsi myyjan pyytavan kollegaa kertomaan kokemuksistaan
tdméan ollessa paikalla, tai myyja kertoi naistd ostajalle itse. Tamd tulos on
yhtenevdinen Jacksonin ym. (2010) ja Zalloccon ym. (2009) huomioiden
kanssa tiimityon yha merkittdvdmmasta asemasta henkilokohtaisessa myynti-
tyossa.

Ostajien kertomuksissa heijastui myds muiden ostajien kokemuksellisen
tuotetiedon merkitys myyntikohtaamisessa. Ostaja toi esille sen, ettd héan
halusi myyjan kertovan toisten ostajien tuotetta koskevista kulutuskokemuk-
sista. Toisilla ostajilla voidaan siten sanoa olevan suuri merkitys myyjén
kokemuksellisen tuotetiedon lahteena.

Kertomuksissa nakyi selvésti se, ettd myyja oli ostajalle enemman kuin
kaupallinen tietoldhde. Ostaja ilmaisi myyjan olevan myds hanen henkil6koh-
tainen tietoldhteensd, koska ostaja ajatteli myyjan keskeiseksi toiminnaksi
sekd myyjan omien ettd muiden ostajien henkilokohtaisten kulutuskokemusten
jakamisen kasvotusten. Referenssitiedon korostuneen merkityksen wvuoksi
voidaan sanoa, ettd kaupallisella tietol&hteelld on sosiaalinen arvo, mika ei ole
tullut esille aikaisemmissa tutkimuksissa. Chon ja Jangin (2008) mukaan
tiedon sosiaalinen arvo koskee ostajien keskenddn jakamaa eikd myyjén
ostajalle kertomaa tuotetietoa. Lithjen (2010) mukaan ostajat pyytavéat neuvoa
mielelldén sellaisilta, joilla on omakohtaista kokemusta eri vaihtoehdoista,
eikd heilld ole tarvetta edistdd mink&an yksittdisen tuotteen menekkid kuten
myyjélla. Referenssitiedon ei ole siten aikaisemmin ymmarretty olevan peréi-
sin kaupallisista vaan ostajan henkilokohtaisista tietolahteistd kuten muilta
ostajilta ja tuttavilta. Tutkimuksen tulokset osoittavat kuitenkin, ettd kaupal-
listen ja ei-kaupallisten tietol&hteiden valinen raja on hdmartynyt.

Myyjan toiminta ostajan henkilkohtaisena tietoldhteend antaa viitteita siita,
ettd ostaja halusi myyjan toimivan myyntikohtaamisessa kuten muut ostajat
verkossa jakaen matkustusta koskevia henkilokohtaisia kokemuksiaan,
kommenttejaan ja mielipiteitddn. Koska sosiaalinen media on saanut huomat-
tavan sijan matkailijoiden tietoldhteenid (Xiang & Gretzel 2010), tdmén
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voidaan olettaa ndkyvdn myds ostajan vaatimuksissa myyjan toimintaa
kohtaan kasvokkaisessa myyntikohtaamisessa.

Ostaja kasitti kokemuksellisen tuotetiedon olevan luonteeltaan myos
innovatiivista, eli tieto koskee myyjan jakamia uusia tuoteideoita ja uusien
ajattelutapojen oppimista tuotteista. Ostaja kertoo myyjan tarjoavan uusia
ideoita, joten matkakuume nousi huippuunsa. Ostaja kuvasi siten innostu-
neensa myyjan kertomista uusista tuoteideoista, koska ndiden awulla han oppi
uusia tapoja tayttdd tarpeensa. Myyjan kertoma innovatiivinen tuotetieto sai
siten ostajan ajattelemaan tuotteista ja tarpeistaan uudella tavalla. Tamé tukee
Verbeken ym. (2011) ajatusta siitd, ettd myyjan tehtdvdnd on jakaa ostajalle
sellaista tuotetietoa, jonka awulla ostaja pystyy tarkastelemaan tarpeitaan
uudella tavalla.

Kokemuksellinen tuotetieto koski ostajan kertomusten perusteella myds
myyjédn jakamaa tietoa tuotteen mahdollistamista uusista eldmyksista.
Eldmystieto tarkoittaa el&myksellisia tuotesiséltéja koskevaa tuotetietoa eli
tietoa siitd, mitd unohtumattomia kokemuksia tuote ostajalle tarjoaa. Tall6in
ostaja kuvasi voivansa joko aktiivisesti harrastaa ja osallistua hanelle merkit-
taviin aktiviteetteihin tai kokea aistikkaita eldmyksid havainnoimalla ympa-
ristdd. Ostajien kertomuksissa korostuikin usein hénen halunsa tietdd, mitd
matkalla voi tehdd ja nadhda, eli millaisia uusia elamyksia matkakohde hénelle
tarjoaa.

Taman wuoksi ostaja tulkitsi ostopaatokseensd yhdistyvan kiinteasti sen,
kuinka elamyksellinen ja siséltorikas tuote on. Tama tukee Pinen ja Gilmoren
(1998) \ditetta siit, ettd palvelujen myyntityd on eldmysten eli unohtumatto-
mien, henkilokohtaisten tuntemusten myyntid. Tassa kohdin tutkimuksessani
on nahtévissd yhtymdakohtia myds Chon ja Jangin (2008) sekd Vogtin ja
Fesenmaierin (1998) tutkimuksiin, joissa ostajan tiedontarpeen todettiin
olevan yhteydessd tuotteen ostosta ja kéytdstd saatuihin miellyttaviin
kokemuksiin seké tuntemusten stimulointiin.

Yhteenvetona woidaan sanoa, ettd ostaja Kkorosti etsivdnsd myyjalta
monimuotoista tuotetietoa, jota hén ei 16ytdnyt muista tietoldhteistd. Ostaja
kertoo, ettd olin iloinen siita, ettd myyja kykeni antamaan uutta ja erilaista
extratietoa, eiké toistanut netisté lukemiani asioita. Tassa kohdin tutkimukses-
sani on nahtavissa yhtymakohtia Verbeken ym. (2011) toteamuksen kanssa
siitd, ettd myyjastd on tullut ostajan tietomeklari (engl. knowledge broker),
jonka tehtédvand on vélittdd ostajalle tietoa. Ostaja 10ytéda nykypaivén tietoyh-
teiskunnassa laajamittaista ja rikasta tietoa itse, mink& wuoksi myyjén tuotetie-
don tulee olla ostajan saawvuttamattomissa olevaa ja harvinaista (Verbeke ym.
2011, 422).
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6.5 Laatudimensioiden yhteenveto ja keskustelu

Tutkimus osoitti myyjan toiminnan laadun muodostuvan neljasta laatudimen-
siosta. Naméa dimensiot ovat 1) aktiivisuus, 2) tunneperdisten tarpeiden tyy-
dyttdminen, 3) yksil6llisten tuotetarpeiden tyydyttdminen ja 4) monimuotoisen
tuotetiedon jakaminen. Esitdn ndmé laatudimensiot kuviossa 11.
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Ensimmaéinen laatudimensio on myyjén aktiivisuus. Talla tarkoitetaan
myyjan halua auttaa ostajaa myyntikohtaamisessa, jotta ostaja saawuttaisi
parhaan mahdollisen ostopddtdksen. Aktiivisuus ilmenee erityisesti myyjan
vaivanndkond ja aloitteellisuutena, jotka muodostavat tdmén ulottuvuuden
kaksi aladimensiota. Vaivanndkd tarkoittaa myyjan kéyttdmaad energiaa ja
aikaa ostajan auttamiseksi. Ostajan mukaan myyjan on innostuttava ostajan
ostotehtévastd, suunnattava energiansa tarvekeskusteluun ja sopivan tuotteen
etsimiseen, jaettava runsaasti monimuotoista tuotetietoa ja selvitettdvd kaikki
tuotteen yksityiskohdat. Ostajien kertomuksissa ndkyi selvésti, ettd myyjén
ndkema lisdvaiva eli hénen ylim&drdinen energiansa sai ostajassa aikaan
erittdin positiivisen reaktion. Ostaja halusi myyntikohtaamisen olevan myds
pitka ja kiireeton keskustelu ostajan ja myyjan valilla.

Ostaja tulkitsi selvaksi ongelmaksi sen, ettei myyja ymmaértanyt henkil6-
kohtaisen myyntityon ja séhkdisen kaupan rooleja myyntitydssa samalla taval-
la kuin ostaja. Ostaja tulkitsi myyjan késittavan henkilokohtaisen myyntityon
sahkdisen kaupan tukitoiminnoksi, minkd wuoksi myyja ei halunnut nahda
vaivaa ostajan auttamiseksi. Ostajan mukaan myyja kieltdytyi ndkeméastd vai-
vaa ohjaamalla hénet Internetiin hakemaan tietoa ja ostamaan tuote omatoimi-
sesti.

Aloitteellisuudella tarkoitetaan myyjan taitoa ottaa vastuuta ja vieda
myyntikohtaaminen vaihe vaiheelta oma-aloitteisesti 18pi. Ostajan mukaan
myyjan oli tartuttava hdnen ostotehtdvainsa, vietdva keskustelua eteenpdin,
toimittava spontaanisti ja ennakoitava tilanteen etenemistd. Yllattéva tulos oli
se, ettd myyja toimi usein passiivisesti ottaen vastaan tilauksia, eik&d omak-
sunut aktiivista otetta tydhonsa.

Myb6s aikaisemmassa henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksessa on
keskitytty tarkastelemaan myyjan halua toimia aktiivisesti tydsséin, jolloin
tdmén on ndhty johtavan hyvdadn myyntitulokseen sekd sen kasvattamiseen.
Myyjén vaivannakd ja aloitteellisuus on késitetty erittdin tarkeiksi myyjan
ominaisuuksiksi (Brown & Peterson 1994; Jackson ym. 1995, 2010; Jaramillo
& Mulki 2008; Krisnan ym. 2002; Walker ym. 1979), jolta osin tdmén
tutkimuksen tulokset ovat yhtenewdisida aikaisempien tutkimusten kanssa.
Myyj&d on myds arvioitu tydssadn hanen aloitekykynsa ja aggressiivisuutensa
perusteella (Jackson ym. 1995; Jobber ym. 1993; Pettijohn ym. 2001; Poon
Teng Fatt 2000; Taylor ym. 1999).

Aikaisemmissa ostajan nakokulmasta tehdyissd tutkimuksissa ostaja on
nahnyt tarkedksi arvioida myyjéd tyossédn sen perusteella, onko myyja
kiinnostunut auttamaan ostajaa (Hayes & Hartley 1989; Lambert ym. 1997;
Peterson & Lucas 2001; Williams & Seminerio 1985). Samoin palvelun
laadun tutkimuksessa myyjan halua auttaa ostajaa eli reagointialttiutta
(Ahearne ym. 2007; Caro & Roemer 2006; Evans ym. 1999; Parasuraman ym.
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1988) on pidetty tarkednd laatudimensiona. Tamé ostajan nékékulmasta tehty
tutkimus péaatyy samaan tulokseen, eli ostajan voidaan olettaa pitévén erittdin
tarkednda myyjéan toimintaa hanen auttamisekseen ostopaatdksen teossa.

Koska tama tutkimus on tehty ostajan ndkdkulmasta, tulokset eroavat
kuitenkin aikaisemmista henkilékohtaisen myyntityon painotuksista. Myyjéa-
lahtdisessd tutkimuksessa ei ole ymmarretty sitd, ettd myyjan vaivanndolla ja
aloitteellisuudella on ostajan kannalta monia positiivisia vaikutuksia. Talldin
nditd ei voida tarkastella ainoastaan myyjan ndkdkulmasta hyvédn myyntitu-
lokseen johtavana toimintana. Tulokset antavat viitteitd siitd, ettd myyjan vai-
vanndkd ja aloitteellisuus merkitsevét ostajalle sitd, ettd myyntikohtaaminen
etenee sujuvasti, ja ostaja saa myyjaltd kaipaamaansa apua ostopaatoksensa
teossa. Tama vaikuttaa siten ostajan kokemiin positiivisiin tunteisiin, eli myy-
jan pyrkimys auttaa ostajaa tdyttdd myos ostajan sosioemotionaalisia tarpeita.

Tulokset toivat selkedsti esille sen, ettd ostaja tulkitsee myyjan toimintaa
holistisesti. Tamé tarkoittaa sitd, ettd myyjan toiminta ei ole ainoastaan ostajan
tuotetarpeiden téyttamistd, vaan myyntikohtaamista tulisi ajatella laajemmin
ostajan sosioemotionaalisten tarpeiden pohjalta. Taman wuoksi nostan toisena
laatudimensiona esille tunneperéisten tarpeiden tyydyttdmisen. Ostajan kerto-
mukset sisélsivat runsaasti tunnereaktioita, joten myyntikohtaaminen wvoidaan
nahdad emotionaalisesti latautuneeksi sosiaaliseksi tapahtumaksi.

Ostajan tunnereaktioista ja ndistd nousevista tarpeista tulivat esille erityi-
sesti viihtywyyden huomiointi ja laheisyyden luominen. Viihtywyyden huomi-
ointi tarkoittaa myyjan toimintaa ostajan sosiaalisen jénnityksen laukaisemi-
seksi, jolloin ostaja tuntee olonsa rentoutuneeksi ja itsensé arvostetuksi. Lahei-
syyden luominen tarkoittaa myyntikohtaamisessa ilmenevid kaverillisuuden
tunteita, jotka muodostuvat ostajan ja myyjan vélisen henkilokohtaisen etéi-
syyden kavennuttua.

Tutkimuksen tulokset eridvat aikaisemmista, myyjélanhtdisistd henkilokoh-
taisen myyntitydn tutkimuksista siten, ettd ostaja ndki myyntikohtaamisen
sosioemotionaaliseksi eikd pelkéstéddn tehtédvorientoituneeksi kohtaamiseksi.
Aikaisempi tutkimus on keskittynyt ostajan tuotetarpeiden tayttdmiseen ja
myyjén tehtdvékohtaiseen kompetenssiin. Talld on useasti tarkoitettu sit4,
onnistuuko myyjad tunnistamaan ja tdyttdm&an ostajan tuotetarpeet. Kuten
Chung-Herrera (2007) toteaa, tarpeilla viitataan yleensd tuotetarpeisiin eika
painoteta sitd, ettd tarpeet nousevat tunteista. Koska ostajan tarpeet on aikai-
semmin kasitetty tuotetarpeiksi, ostajan myyntikohtaamiseen ja myyjén
toimintaan kohdistamat sosioemotionaaliset tarpeet ovat jédneet myyjalahtoi-
sessd tutkimuksessa huomioitta. Henkilékohtaisen myyntityén tutkimuksessa
on tarkasteltu pdinvastoin ostajan myyjassa herattdmia tunnereaktioita.

Kolmas laatudimensio eli yksilollisten tuotetarpeiden tyydyttdminen sisal-
t&4 toiminnan, joka tdhtdd ostajan tuotetta koskevien, yksildllisten tarpeiden
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tyydyttdmiseen  yhteistoiminnallisesti. Téma laatudimensio  muodostuu
kahdesta aladimensiosta eli ostajan yksiléllisyyden huomioinnista seka
yhteistoiminnallisuudesta. Yksilollisyyden huomioinnilla tarkoitetaan myyjéan
ymmarrysté siitd, ettd jokaisella ostajalla on omat, yksildlliset ja tilannekoh-
taiset tuotetarpeensa, jotka ovat myyntikohtaamisen keskidssa. Ostajien
kertomusten mukaan myyjén toiminta oli kuitenkin yll&ttdvan usein tuotekes-
keistd, eli myytdvéat tuotteet olivat myyntikohtaamisen painopisteend ostajan
tuotetarpeiden sijaan. Varsinkin tuotteen edullinen hinta ndytteli usein
suurempaa roolia myyjélle kuin tuotteen sopivuus ostajan tarpeisiin.

Toinen aladimensio on yhteistoiminnallisuus, koska ostajan mukaan myy-
jan Kasitys ostajan roolista hanen tarpeidensa kartoittamisessa ja tyydyttami-
sessd on laadun avaintekijd. Ostaja katsoo, ettd kohtaamisen molemmilla
osapuolilla on vahva, tasa-arvoinen ja aktiivinen rooli médriteltdessa ostajan
tarpeita ja valittaessa ndihin sopivaa tuotetta. Tulosten mukaan ostaja ja myyja
pyrkivat maarittdmadn ostajan tarpeisiin sopivimman tuotteen keskustelemalla
yhdessé tuotevaihtoehtoista, eikd tdma ollut pelkéstddn myyjan tehtdvd. Osta-
jan mukaan myyja kasitti talloin myyntikohtaamisen ostajan ja myyjéan
valiseksi yhteistoiminnalliseksi keskusteluksi, jonka tavoitteena on yhteisen
pohdinnan kautta saavuttaa yhteisymmarrys ostajalle sopivimmasta tuotteesta.

Tassa tutkimuksessa myyjan padasiallinen tavoite eli ostajan yksildllisten
tuotetarpeiden tyydyttdminen tuli selkeasti esille. Myyjélahtéinen tutkimus on
korostanut ostajan tuotetarpeiden tyydyttdmisen olevan myyjan toimintaa ja
myyjén pyrkimystad vaikuttaa ostajaan, jotta hén ostaisi tuotteen. Tulokset
painottivat Kkuitenkin tarpeiden méarittdmisen ja tyydyttdmisen olevan tasa-
arvoista keskustelua, jossa molemmilla osapuolilla on aktiivinen rooli. Taman
liséksi ostaja korosti hénen tarpeidensa ainutlaatuisuutta ja yksiléllisyyttd
enemman kuin aikaisemmat henkil6kohtaisen myyntityon tutkimukset. Myy-
jalahtdisessa tutkimuksessa ei siten ole ymmaérretty ostajan roolia tuotetar-
peiden madrittamisessa ja tyydyttdmisessa.

Koska myyja on aikaisemmin madrittanyt ja tayttanyt ostajan tuotetarpeet,
myyjén wuorovaikutus- ja viestintitaidot on k&sitetty toiminnan onnistumisen
kannalta merkittaviksi (Jackson ym. 1995, 2010; Jobber ym. 1993; Marshall
ym. 2003; Pettijohn ym. 2001; Taylor ym. 1999). Ndmé& on siten méritetty
kuuntelutaidoiksi ja kywyksi esittdd kysymyksid, joiden awulla myyja tayttaa
ostajan tuotetarpeet. Tutkimuksen tulokset korostavat kuitenkin sywvallisen ja
tasa-arvoisen keskustelun merkitystd vuorovaikutuksen sijaan enemman kuin
aikaisemmat henkilokohtaisen myyntityon tutkimukset. Talldin voidaan puhua
myds myyjan keskustelutaitojen merkittdvasta asemasta eikd pelkastaan
myyjén viestintd- ja vuorovaikutustaidoista.

Neljas laatudimensio eli monimuotoisen tuotetiedon jakaminen tarkoittaa
ostajan tiedon tarpeisiin vastaamista jakamalla monimuotoista, uutta ja
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harvinaista tuotetietoa. Monimuotoisen tuotetiedon jakaminen jakautuu
faktatietoon ja kokemukselliseen tuotetietoon. Faktatieto merkitsee tuotteen
ominaisuuksia koskevaa, tosiasioihin perustuvaa, rationaalista ja objektiivista
tuotetietoa. Ostaja katsoo, ettd myyjadn on jaettava hénelle faktatietoa seka
suullisesti ettd visuaalisesti. Ostajan kertomuksista nousee selkeésti esille se,
ettd myyjan tuotetiedon tulee perustua faktatiedon lisaksi erityisesti kokemuk-
selliseen tuotetietoon. Kokemuksellinen tuotetieto on myyjan omaamaa koke-
musperéistd, henkilokohtaista ja mielipiteisiin perustuvaa tietoa. Kokemuksel-
linen tuotetieto siséltdd referenssitiedon, innovatiivisen tuotetiedon ja eldmys-
tiedon. Referenssitieto on myyjan jakamaa, tuotteen kulutuksesta karttuneiden
kokemusten kautta muodostunutta tuotetietoa. Taméa tuotetieto perustuu myy-
jan omiin, hénen kollegoidensa ja muiden ostajien aikaisempiin kulutuskoke-
muksiin eli niiden henkildiden kokemuksiin, jotka ovat kayttdneet tuotetta
aikaisemmin. Innovatiivinen tuotetieto koskee myyjén jakamia uusia tuo-
teideoita ja tuotetta koskevien uusien ajattelutapojen oppimista. Elamystieto
tarkoittaa eldamyksellisia tuotesisaltdja koskevaa tuotetietoa eli tietoa siitd,
mitd unohtumattomia kokemuksia tuote tarjoaa ostajalle. Talldin ostaja joko
aktiivisesti harrastaa ja osallistuu hanelle merkittaviin aktiviteetteihin tai
kokee aistikkaita eldmyksia havainnoimalla ympéristdd. Ostaja myds ilmaisee
motiivikseen myyjan tapaamiselle uuden ja erilaisen tiedon etsinndn. Tuote-
tieto on talldin harvinaista ja ostajan itsensa saavuttamattomissa olevaa tietoa.

Tulokset ovat yhdenmukaisia aikaisempien henkilékohtaisen myyntityon
tutkimusten kanssa siten, ettd ne viittaavat myyjan tuotetiedon ratkaisevaan
merkitykseen myyntikohtaamisessa. Aikaisemmin tdméan on tuonut esille
Weitz (1981), joka ndkee myyjan tuotetiedon olevan hénen tarkeé resurssinsa.
Lambert ym. (1997) mainitsevat tuotetiedon jakamisen olevan térkeéssé
asemassa myyntikohtaamisessa. Peterson ja Lucas (2001) korostavat myyjén
asiantuntemukseen perustuvan tuotetiedon tarkeyttd. Behrman ja Perreault
(1982), Bush ym. (1990), Jackson ym. (1995, 2010), Jobber ym. (1993),
Pettijohn ym. (2001) ja Taylor ym. (1999) nédkevét myyjéan tuotetiedon erittdin
tarkedksi myyjan laadulliseksi arviointikriteeriksi. Ahearnen ym. (2007)
mukaan myyjan tuotetiedon jakaminen on yhteydessd ostajan tyytyvdisyyteen
myyjan palvelutoimintaa kohtaan.

Myyjalahtéinen tutkimus on tiedostanut tuotetiedon merkityksen, mutta
kasittanyt tuotetiedon luonteen hyvin Kkapea-alaisesti. Henkilékohtaisen
myyntityon tutkimuksessa tuotetieto on ymmérretty useasti tekniseksi tuote-
tiedoksi, jolla tarkoitetaan myyjén tietoa organisaation omien tuotteiden
ominaisuuksista, toiminnoista ja hyddyista seké tuoteperheista ja sovelluksista,
oman organisaation toimintatavoista ja Kilpailijoiden tuotteista (Baldauf &
Cravens 2002; Behrman & Perreault 1982; Plouffe, Hulland & Wachner 2009;
Rentz, Shepherd, Tashchian, Dabholkar & Ladd 2002). Henkilokohtaisen
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myyntityon tutkimuksessa tuotetiedon ei ole ymmérretty olevan yhteydessa
subjektiivisiin mielipiteisiin ja tunteisiin, vaan tuotetieto on perustunut selkei-
siin objektiivisiin ja rationaalisiin tosiasioihin. Tuotetieto on siten kasitetty
tuotteiden teknisi& ominaisuuksia ja Kkilpailijoita koskevaksi faktatiedoksi.
Taman voidaan todeta johtuvan osittain siitd, ettd ndiden tutkimusten konteks-
tina on ollut teollisuustavaroiden B2B-myynti.

Myyjélahtéinen tutkimus ei ole padssyt kasiksi tuotetiedon monimuotoiseen
luonteeseen. Tutkimustulokset eroavat aikaisempien tutkimusten tuloksista
erityisesti siten, ettd ostajalla voitiin sanoa olevan erityyppisid kokemuksellista
tuotetietoa koskevia tiedon tarpeita. Ostaja haluaa myyjélta tietoa muiden
ostajien kulutuskokemuksista ja tuotteen mahdollistamista elamyksistd seka
oppia uusia tapoja tarkastella tarpeitaan. Myyjén asema ostajan tietoladhteend
on my®s muuttunut, koska ostaja haluaa myyjan olevan hénen henkilé kohtai-
nen tietoldhteensd. Voidaan Vaittad, ettd ostajan vaatimusten kaswu tuotetiedon
moninaisuuden suhteen ja tietoteknologian kehittymisen myotd yleistyneet
tyokalut ovat samalla kasvattaneet myyjadn osaamisvaatimuksia kasvokkai-
sessa myyntikohtaamisessa. Taulukko 6 vetdd yhteen myyjan toiminnan laatu-
dimensiot ja ndiden siséltdmén toiminnan.
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Taulukko 6  Laatudimensioiden siséltdma myyjan toiminta
Ostaja tulkitsee henkildkohtaisen myyntityon laadun
hyvaksi, mikali myyja...
Aktiivisuus - Suuntaa runsaasti energiaansa ostajan auttamiseksi.
- ndkee lisdvaivaa eli kayttdd ylimaaraistd energiaansa osta-
jan auttamiseksi.
- onvalmis kayttdméén reilusti aikaansa ostajan auttamiseksi.
- ymmdrtdd ostajan hakevan héneltd henkildkohtaista apua,
eikd ymmarra myyntityotd sahkoisen kaupan tukitoimin-
noksi.
- ottaa vastuuta keskustelun sujuvasta etenemisesta.
- haluaa tarttua ostajan ostotehtdvéén ja toimia aktiivisesti
tdmadn ratkaisemiseksi.
- toimii spontaanisti ja ennakoi tilanteen etenemista.
Tunne- - ymméartdd ostajalla olevan tunneperdisid tarpeita myyntikoh-
peraisten taamisessa.
tarpeiden - saaostajan tuntemaan olonsa viintyiséksi.
tyydytta- - ka&sittdd, ettd ostaja haluaa tuntea itsensa arvostetuksi.
minen - kaventaa ostajan ja myyjan valistd henkildkohtaista etéi-
syyttd, jotta heidan valilleen muodostuisi kaverillisuuden
tunteita.
Yksi- - huomioi ostajan yksilolliset tuotetarpeet ja keskittéda
16llisten toimintansa ndiden ympérille.
tuote- - kaésittdd ostajan roolin tasa-arvoiseksi ja aktiiviseksi
tarpeiden keskusteltaessa ostajan tarpeista ja ndméa tyydyttavista
tyydytta- tuotteista.
minen - pyrkii saavuttamaan yhteisymmarryksen ostajalle sopivasta
tuotteesta keskustelemalla.
Moni- - Oomaa erittdin runsasta ja monimuotoista tuotetietoa.
muotoisen - ymmdrtdd ostajan motiiviksi tulla  tapaamaan  myyjad
tuote- harvinaisen ja uuden tuotetiedon etsinn4n.
tiedon - kertoo ostajalle suullisesti tuotteen ominaisuuksia koskevaa
jakaminen faktatietoa.

- Viestii tuotesisalldista visuaalisesti.

- kertoo tuotteen kulutuksesta karttuneiden kokemusten
kautta muodostunutta tietoa.

- kertoo uusia tuoteideoita.

- kertoo tuotteen mahdollistamista uusista elamyksista.
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Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd tarkasteltaessa myyjan toimintaa ja sen
laatua ostajan nékokulmasta, tulokset eroavat aikaisempien, myyjéléhtdisten
henkilokohtaisen myyntityén tutkimusten kasityksestd. Ostajan auttaminen eli
myyjan vaivanndkd ja aloitteellisuus merkitsevat ostajalle sitd, ettd myynti-
kohtaaminen etenee sujuvasti, ja ostaja saa myyjaltd kaipaamaansa apua
ostopdétdksenséd teossa. Nailla on ostajalle myds sosioemotionaalista merki-
tystd. Talloin kyse ei ole ainoastaan myyjan painostuksenomaisesta toimin-
nasta, jotta myyjan myyntitulos kasvaisi mahdollisimman suureksi. Myyjén
toiminta ei myoOskdin ole pelk&stdan tehtdvdorientoitunutta, vaan sen on
taytettdvd ostajan tunneperdiset tarpeet sosiaalisessa myyntikohtaamisessa.
Ostajan tarpeet ovat myos yksildllisempia ja tilannekohtaisempia kuin aikai-
sempi tutkimus olettaa. Koska ostaja haluaa olla aktiivisesti mukana
tarpeidensa tayttdmisessd, myyjéltd odotetaan yhteistoiminnallisempaa otetta.
Talléin suppeat viestintd- ja wuorovaikutustaidot eivédt ole ostajan vaatimusten
tayttdmiseksi riittavid. Ostaja asetti suuria vaatimuksia myds myyjén jakamal-
le tuotetiedolle, joka on aikaisemmin kasitetty lahinna tekniseksi tuotetiedoksi.
Ostaja puolestaan edellytti myyjaltd erityisesti kokemuksellisen tuotetiedon
jakamista eli tietoa aikaisempien ostajien kulutuskokemuksista, uusia tuo-
teideoita sekd eldmystietoa tuotteen mahdollistamista sisaltorikkaista eldmyk-
sistd. Samalla myyjén rooli on muuttunut pelkasta kaupallisesta tietoldhteesté
ostajan henkildkohtaiseksi tietolahteeksi.

Tarkasteltaessa tuloksia palvelujen markkinoinnin ja laadun nékdkulmasta,
tuloksissa l0ytyy yhtenevéisyyksia aikaisempaan tutkimukseen. Tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd ostajan auttaminen on sekd henkilokohtaisen
myyntitydn ettd palvelun laadun merkittava dimensio. Samalla tunneperaiset
tarpeet kuten viihtywyden huomiointi ja l&heisyyden luominen on havaittu
tarkeiksi tekijoiksi palvelujen markkinoinnin kirjallisuudessa (Czepiel 1990;
Bradley ym. 2010; Lloyd & Luk 2011; Price ym. 1995). Ostajan ja myyjan
valistd sidettd voidaan kuvata kaveruudeksi, joka on huomioitu aikaisemmin
myds palvelujen markkinoinnin tutkimuksessa (Gremler & Gwinner 2000;
Lashley & Morrison 2003). Tulokset antavat viitteita siitd, ettd taman liséksi
ostajan yksiléllisyyden huomiointi on henkilokohtaisen myyntityon ja
palvelun laadun tdrked yhtymékohta. Tuloksissa on néhtdvissd yhtenevai-
syyksid myds palvelujen markkinoinnissa esille tulleen huomion kanssa siité,
ostaja haluaa yhteistoimintaa, eik& asettumista vastakkain myyjan kanssa.
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7 ARVIO MYYJAN TOIMINTATAVAN LAADUSTA

Esittelen téssa luwussa vastaukset kolmanteen kysymykseen eli siihen, miten
ostaja arvioi myyjan toimintatavan laatua. Tiivistin aineistoa havainnolliseksi
kertomukseksi, joka kuvaa myyjén toimintatapaa ja sen laatua ostajan néko-
kulmasta. Voidaan todeta, ettd myyjan toimintatavan laatu myyntikohtaami-
sessa pohjautuu ostajan ja myyjan valiseen keskusteluun. Tamén wuoksi myy-
jan toimintatavan laatu ostajan arvioimana madritettiin keskustelevaksi
myyntityyliksi eli dialogimyynniksi. Tuloksena esitetty kertomus on dialogi-
myyntid kuvaava tiivistelmd, joka on muodostettu useiden ostajien kertomus-
ten pohjalta.

7.1  Dialogimyynti toimintatapana

Tulokset antavat viitteitd siitd, ettd myyjan toimintatavan laadussa korostuu
keskustelun merkitys myyntikohtaamisessa. Ostaja kutsui myyntikohtaamista
erittdin useasti keskusteluksi. Ostajalle oli nédin ollen térkedd, ettd ostaja ja
myyja toimivat kohtaamisessa yhdessd keskustellen. Seuraava tiivistelma
kertoo ostajan havainnoista ostajan jamyyjén vélisessa myyntikohtaamisessa:
Toimistoon mennessani odotin saavani myyjaltd enemméan tietoa kuin
pelkastaan lukemalla esitteité itse. Kerroin myyjalle, ettd suunnittelen matkaa
Firenzeen, ja ajattelin viipya paikan paalla 7-9 paivaa. Haluaisin nautiskella
kauniista kaupungista ja kaikista sen tarjoamista mahdollisuuksista. Tamén
jalkeen myyja otti ohjat kasiinsa ja alkoi rupattelutyylisesti kaivella tietoja.
Myyja alkoi heti kysella tarkentavia kysymyksia kuten onko minulla budjettia,
haluanko hotellin keskustasta, ja mitéa kaikkea budjettiin sisaltyy. Sanoin, etta
budjetti olisi noin 650 euroa, jonka pitdisi sisaltda lennot ja majoituksen.
Kerroin myds, ettd hotellin pitéisi sijaita aika lahella Firenzen keskustaa,
maksimissaan kahden kilometrin p&a&ssd. Myyja kysyi myds tarkempaa
ajankohtaa matkalle. Kun sanoin matkan ajoittuvan elokuun lopulle, myyja
tiedusteli, paattyisikd loma myds elokuun puolella, vai voiko loppumispéiva

olla vield syyskuun puolella. Hetken paasta han ehdotti loma-ajaksi 22.—
29.8.2010. Sanoessani t®m2n olevan ihan ok, myyj® rupesi kertomaan

hotelleista. H®n kertoi, ett® heill* on olemassa asiakkaiden mielipiteisiin
pohjautuva suosituslista, jonka perusteella pystyy my©s valitsemaan itselleen
sopivan hotellin.
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Myyja sitten heitteli hotelleja ilmoille, ja kysyi mielipiteitani. Myyja antoi
kertomukseni perusteella jatkuvasti uusia hotelleja, joista keskustelimme
tarkemmin. Myyja kuunteli toiveeni ja kyseli aina tarkentavia kysymyksia
etsintdjensa lomassa. Myyjalla ei ollut kiire mihinkdén, vaan han halusi
rauhallisesti auttaa minua asiassani. Jos tyrmasin jonkin hotellin, han rupesi
etsiméan heti toista vaihtoehtoa eikd palannut endé siihen hotelliin. Pidin
keskustelusta, koska myyja halusi aina kuulla minun mielipiteeni ennen kuin
alkoi kertoa liséd tietoa. Seuraavaksi kysyin myyjalta, pystyisiké hén
kertomaan kahdesta hotellista enemméan. Myyja myos tarkasti, minkalaiset
aamiaiset hotelleissa tarjotaan, ja kuuluko aamiainen hintaan. Minun ei
tarvinnut kysya asiasta.

Mainitsin myds, etta halusin kokeilla jotain erilaisia asioita Firenzessa kuin
Suomessa. Myyja teki sujuvasti selkoa Firenzesta upeana taidekaupunkina ja
renessanssin taideaarteista. Han kertoi myos loistavista ostosmahdollisuuk-
sista ja italialaisesta muodista. Tamén lisaksi kaupungista tehd&én paljon
ruoka- ja viiniretkia lahiseudulle. Juttelimmekin hetken siitd, kuinka paljon
kiinnostus alueen viineihin on kasvanut myds Suomessa.

Uskon hanen todella huomioineen sen mita halusin. Keskustelu oli oikein
rento, kaverillinen ja kotoisa. Minusta tuntui kuin juttelisin jollekin kaveril-
leni, joka on kaynyt kaupungissa ja kertoo siitd. Myyja kertoi kaupungista
omin sanoin, ja sain sellaisen vaikutelman, ettd han itsekin olisi kaynyt siella.

Kaupungin, lentojen ja hotellien kattavan esittelyn jalkeen neuvottelimme
naista tarkemmin. Totesimme yhdessa, etté kalliimpi hotelli olisi oikein hyva
vaihtoehto sijaintinsa vuoksi. Yhteisen mietinnén jalkeen p&asimmekin sitten
sopimukseen sellaisesta matkasta, jota olin halunnut. Varmistuin siita, ettéa
tdma matka olisi ainutkertainen kokemus, eli aikamme keskusteltuamme
I6ysimme sitten unelmaloman.

Ostajan arvioimana myyjan toimintatavan laatu myyntikohtaamisessa
pohjautuu ostajan ja myyjan valiseen keskusteluun, eli ostaja kuvaa
kertomuksessaan myyntikohtaamista keskusteluksi. Ostaja kertoo pitdvansa
keskustelusta tai keskustelu olevan rento. Taman perusteella myyjan
toimintatavan laatu mééritetddn keskustelevaksi myyntityyliksi eli dialogi-
myynniksi. Dialogimyynnilla tarkoitetaan myyjan ymmérrysta siitd, ettd
myyntikohtaaminen on osapuolten vélinen dialogi eli keskusteluyhteyden
luomista, tarvekeskustelua ja tuotekeskustelua. Dialogi on yhteistoimintaa eli
yhteistd ajattelua, pohdintaa ja neuvottelua. Tassa dialogissa ostaja ja myyja
vaihtavat tietoa, kommentoivat ja reagoivat toistensa mielipiteisiin. Dialogi-
myynti tahtdd yhteisymmarryksen saawuttamiseen eli sopimukseen ostajan
yksildlliset tarpeet tayttavastd tuotteesta.

Liséksi dialogiin liittyy vastawuoroinen tiedon oppiminen, jakaminen ja
saaminen. Koska dialogimyyntid leimaa keskustelu, myyjén tulee sekd saada
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ettd jakaa tietoa aktiivisesti 1api myyntikohtaamisen. Tiedon saaminen koskee
ostajan tarpeiden syvéllistd ymmartdamistd. Myyjdn on Kasitettdvd ostajan
tarpeet ainutlaatuisiksi ja yksil6llisiksi, minkd wuoksi myyja haluaa saada
yksityiskohtaista tietoa ostajasta. Ostajaa koskevan tiedon saamisen liséksi
dialogin siséllésséd korostuu monimuotoisen tuotetiedon jakaminen ostajalle.
Dialogi etenee siis hyvin yksityiskohtaisen ja réatéloidyn tiedon jakamisen ja
saamisen pohjalta.

Ostaja arvioi myyjédd sen pohjalta, ymmértddké myyjd oman roolinsa
myyntikohtaamisessa ostajan tietomeklarina ja henkilokohtaisena tietolah-
teend. Namé& roolikésitykset edellyttdvdt myyjaltd laheisyyden luomista,
jolloin ostajan ja myyjan vélinen henkil6kohtainen etdisyys kaventuu, ja
heidan wvélisestd siteestddn tulee kawverillinen. Myyja on vetovastuussa tésté
tavoitteellisesta dialogista koko myyntikohtaamisen ajan, mutta ymmartaa
ostajan aktiiviseksi ja tasa-arvoiseksi keskustelukumppaniksi. Taulukossa 7
esitetddn yhteenveto dialogimyyjén toimintatavasta.

Taulukko 7 Dialogimyyjan keskeiset piirteet

Tavoite Toiminta Roolikasitys

Dialogi-
myyj(;g Yhteisymmarryksen Myyja_ kasittaa_ l\_/Iyyja on _ostajam

eli sopimuksen saa- | myyntikohtaamisen tietomeklari  ja
vuttaminen ostajan | yhteistoiminnalliseksi | henkildkohtainen
yksilolliset tarpeet | dialogiksi. Dialogi on | tietolahde.
parhaiten taytta- yhteistoimintaa eli
Vasta tuotteesta yhteista ajattelua,
pohdintaa, neuvot-
telua, kommentointia
ja reagointia toisen
mielipiteisiin. Dialo-
gin taustalla on
myyjan monimuotoi-
nen tuotetieto.

7.2 Dialogimyyjan arviointikriteerit

Tulosten mukaan dialogimyyjan toiminnassa erottuu myyjan toiminnan dialo-
gisuus, dialogin sisaltd sekd myyjan omaksumat roolikésitykset. Toiminnan
dialogisuus viittaa t&ll6in myyjan taipumukseen valita myyntikohtaamisessa
dialoginen wuorovaikutustyyli ja toimia tdméan mukaisesti. Dialogin sisaltd
késittdd puolestaan keskustelun tuotekohtaisista ominaisuuksista ja ostajan
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tarpeista. Roolikésitykselld tarkoitetaan sitd, millaisen roolin ostaja odottaa
myyjan omaksuvan myyntikohtaamisessa, jotta myyjan toimintatapa olisi
laadukas. Ostajan mukaan myyjan tulisi nahdd itsensd runsaan ja moni-
muotoisen tuotetiedon jakajana eli tietomeklarina sekéd ostajan henkilokohtai-
sena, eikd ainoastaan kaupallisena tietol&hteend.

7.2.1 Toiminnan dialogisuus

Tulokset osoittavat, ettd ostaja vaatii myyjan toiminnalta dialogisuutta.
Myyjan on ymmarrettdvd dialogi tavaksi keskustella ostajan yksil6llista
tarpeista sekd téyttdd ndma ajattelemalla yhdessd, pohtimalla ja neuvottele-
malla parhaasta mahdollisesta ratkaisusta. Ostaja arvioi siten myyjéda sen
perusteella, késittddkd myyja ostajan yksilollisten tarpeiden Kartoittamisen,
ndiden tayttdmisen ja yhteisymmarryksen saawuttamisen edellyttdvén dialogia.
Myyjén toimintaa voidaan ndin ollen maérittdd ostajan nakdkulmasta sen
perusteella, sitoutuuko myyja hénen kanssaan myyntikohtaamisessa dialogiin.

Dialogi on ostajan mukaan yhteistoimintaa. Ostaja maéritti myyntikoh-
taamisen yhteiseksi pohdinnaksi ja neuvotteluksi, joka koski ostajalle sopivaa
tuotetta. Tamén voi paatella siité, ettd ostaja kirjoitti kertomuksessaan toimin-
nasta usein me — muodossa kuten neuvottelimme ndista tarkemmin tai 16ysim-
me unelmaloman. Liséksi ostaja kdytti toiminnan yhteydessé erittdin useasti
sanaa “yhdessd” kuten seuraava ostaja: Totesimme yhdessd, ettéd kalliimpi
hotelli olisi oikein hyva vaihtoehto sijaintinsa vuoksi. Tdéméan perusteella
ostajan voidaan \Aittad pitdvan tarkednd juuri molempien osapuolten yhdessé
tekemistd ja aktiivista roolia keskustelun eteenpdin viemiseksi myyn-
tikohtaamisessa.

Ostajan mukaan myyntikohtaamisen lopputulos on pitké&kestoisen dialogin
tuloksena syntyvd, ostajan ja myyjan valinen yhteisymmarrys ostajan tarpeet
parhaiten téyttavasta tuotteesta. Ostaja kuvasi yhteisymmarrystd myos dialogin
tuloksena syntyneeksi sopimukseksi. Kuten ostaja ilmaisi: Yhteisen mietinnan
jalkeen paasimmekin sitten sopimukseen sellaisesta matkasta, jota olin halun-
nut. Aikamme keskusteltuamme 16ysimme sitten unelmaloman.

Tulosten mukaan myyja ei ainoastaan toimi wuorovaikutuksessa ostajan
kanssa, vaan toiminta on ostajan ja myyjan vélinen dialogi. Dialogi on siten ta-
pa tarkastella ongelmia ja mahdollisuuksia yhdessa (Ballantyne 2004), mika
ilmenee myods tdmén tutkimuksen tuloksista. Dialogi ei ole ainoastaan kaksi-
suuntaista tiedon jakamista padtoksenteon tueksi, vaan se on awoin,
paljastuksiin pyrkivd ja yhdessd saawutettavissa (Varey & Ballantyne 2006,
16). Dialogin toinen osapuoli ymmarretdan myos yksiloksi, jolla on tasavertai-
set oikeudet, ja jota kunnioitetaan (Varey & Ballantyne 2006, 19). Nami
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piirteet ndkyvat myos dialogimyynnissa, eli dialogi on tydkalu, jonka awlla
tasa-arvoiset osapuolet saawuttavat yhdessa ymmaérryksen ostajan yksilollisiin
tarpeisiin sopivasta tuotteesta. Oikea ostopaitds on siten saawutettavissa
yhdessa.

Ballantyne (2004, 115) painottaa kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen olevan
wuorovaikutusta ostajan kanssa, mutta dialogisen wuorovaikutuksen sisaltévén
ostajan ja myyjan valistd wuorovaikutusta. Taméa kasitys patee myods tdssa
tutkimuksessa, eli dialogimyyja ei ainoastaan toimi myyntikohtaamisessa
ostajan kanssa, vaan tulokset osoittavat toiminnan olevan ostajan ja myyjén
vdlistd yhteistoimintaa. Tamén tutkimuksen tulokset viittaavat ndin ollen
siihen, ettd ostaja ja myyja ymmartdvat saawvuttavansa ostajan ostopaatéksen
toimimalla  dialogisesti ~ kommentoimalla ja reagoimalla toistensa
mielipiteisiin.

7.2.2 Dialogin sisalto

Keskustelu ostajan yksilollisista tarpeista ja ndihin sopivista tuotteista sisaltyy
tiiviisti dialogiin. Ostajan mukaan myyjén tulee olla myyntikohtaamisessa
aidosti Kkiinnostunut ostajasta ja halukas saamaan tuotteita koskevan keskus-
telun pohjaksi yksityiskohtaista tietoa ostajan yksildllisista ja ainutlaatuisista
tuotetarpeista. Tyytyvdinen ostaja kuvasi yksil6llisiin tuotetarpeisiin kohdis-
tuvaa keskustelua seuraavasti: Myyja otti ohjat kasiinsa ja alkoi rupattelu-
tyylisesti kaivella tietoja. Myyja alkoi heti kyselld tarkentavia kysymyksia
kuten onko minulla budjettia, haluanko hotellin keskustasta, ja mita kaikkea
budjettiin sisaltyy.

Ostaja halusi myyjan keskustelevan ensin ostajan tuotetarpeista, minka
jalkeen ostaja ja myyja siirtyivat keskustelemaan tarkemmin tuotteista. Tassa
keskustelussa myyjan tuotetiedon jakaminen perustuu jatkuvaan, ostajan
mielipiteisiin pohjautuvaan reagointiin. Ostaja ilmaisi tdméan seuraavasti:
Myyja sitten heitteli hotelleja ilmoille, ja kysyi mielipiteitdni. Myyja antoi
kertomukseni perusteella jatkuvasti uusia hotelleja, joista keskustelimme
tarkemmin. Tulokset ovat siten yhtenevéisia Gretzelin ym. (2006) nakemyksen
kanssa siitd, ettd ostaja odottaa myyjan huomioivan hénen monitahoiset,
yksilolliset mieltymyksensd aiempaa tarkemmin. Dialogi on myyjén jatkuvaa
reagointia ostajan yksilollisiin tuotetarpeisiin tunnistamalla ja sopeuttamalla
keskustelun sisaltd naihin tarpeisiin.

Tulosten mukaan ostaja kohdisti dialogin sisdltdd koskevat vaatimuksensa
myyjdn moninaiseen tuotetietoon. Ostajan arvioidessa myyjan toimintatavan
laatua, dialogissa korostui siten se, kuinka runsasta ja monimuotoista tuote-
tietoa myyja jakaa ostajalle keskustelun pohjaksi. Arvioidessaan dialogin
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siséltod ostaja kiinnitti erityistd huomioita myyjan omaaman ja jakaman tuote-
tiedon kokemuksellisuuteen ja kokemuksellisen tuotetiedon tyyppeihin. Ostaja
halusi dialogin siséltévan erityisesti elamystietoa eli laajaa kerrontaa tuotteen
mahdollistamista elamyksistd. Kuten ostaja totesi: Mainitsin myds, etté halusin
kokeilla jotain erilaisia asioita Firenzessa kuin Suomessa.

Ostaja havaitsi merkitykselliseksi myds tuotetiedon oppimisen toisten koke-
musten kautta. Tuotetiedon oppimiseen sisaltyi siten referenssitiedon jaka-
minen ostajan ja myyjan sekd muiden ostajien ja myyjien kesken. Ostaja
kiinnitti huomiota myyjédn omiin, tuotetta koskeviin kokemuksiin ja totesi
asiasta seuraavasti: Myyja kertoi kaupungista omin sanoin, ja sain sellaisen
vaikutelman, ettéd han itsekin olisi kaynyt siella. Ostaja kuvasi myyjan kerto-
van myos toisten ostajien kokemuksista esimerkiksi seuraavasti: Han kertoi,
ettéd heilla on olemassa asiakkaiden mielipiteisiin pohjautuva suosituslista,
jonka perusteella pystyy myos valitsemaan itselleen sopivan hotellin. Toisten
ostajien kulutuskokemukset voivat siten toimia ostajan ostopéaatoksen tukena.

Tulokset \viittaavat siten siihen, ettd ostajien jakaessa kokemuksellista
tuotetietoa yhd enemmén keskendédn, ostaja vaatii myds myyjan toimivan
samalla tavalla kasvokkaisessa myyntikohtaamisessa. Koska ostaja 106ytaa itse
erittdin monimuotoista tuotetietoa (Gretzel ym. 2006; Rezabakhsh ym. 2006),
ostaja odottaa saavansa tatda myos myyjalta.

7.2.3 Myyjan omaksumat roolikasitykset

Ostajan mukaan myyjdn ymmarrys tuotetiedon jakamisen térkeydestd ja
myyjén asemasta ostajan tietol&hteend on keskeistd myyjan omaksumassa
roolikasityksessa. Koska myyjén tuotetieto ja sen jakaminen ovat ostajalle erit-
tain keskeisia dialogin siséllossd, ostaja arvioi myyjaa sen pohjalta, kasittaako
myyja roolinsa tuotetiedon jakajana eli tietomeklarina (Verbeke ym. 2011)
myyntikohtaamisessa. Myyjéan tulisi siten ké&sittdd, ettd ostaja etsii haneltd
runsasta ja monimuotoista tuotetietoa paatoksentekonsa tueksi kuten erés
ostaja asiasta totesi: Toimistoon mennessani odotin saavani myyjaltd enemman
tietoa kuin pelk&staan lukemalla esitteita itse.

Ostajan kertomuksissa korostui myos tuotetiedon jakamisen henkild kohtai-
suus. Ostaja painotti kertomuksessaan sitd, ettd ostajan ja myyjan vélisessa
keskustelussa osapuolten on péaastévé lahelle toisiaan. Tdmén wuoksi ostajan ja
myyjén vélinen henkil6kohtainen etdisyys kapeni sekd ostaja kuvasi myyjéa
kaverikseen ja myyntikohtaamista kawerilliseksi tapahtumaksi. Ostaja kertoi
myyntikohtaamisen kawerillisesta luonteesta seuraavasti: Keskustelu oli oikein
rento, kaverillinen ja kotoisa. Minusta tuntui kuin juttelisin jollekin
kaverilleni, joka on kdynyt kaupungissa ja kertoo siita.
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Henkilokohtaisen etéisyyden kaventuminen ja kohtaamisen kaverillisuus on
tyypillistd dialogissa. Dolinskin, Nawratin ja Rudakin (2001) mukaan dialogi
on luonteenomainen piirre ystavien ja tuttujen valiselle kohtaamiselle. Dialo-
gissa myyja on taipuvainen kohtelemaan tuntematonta tuttunaan, jolloin
osapuolet vaihtavat tietoa, kommentoivat ja reagoivat toistensa mielipiteisiin
(Dolinski ym. 2001, 1395-1397). Kommentointi ja reagointi nékyivat ostajan
mukaan seuraavasti: Jos tyrmasin jonkin hotellin, han rupesi etsimaan heti
toista vaihtoehtoa eikéa palannut en&a siihen hotelliin. Pidin keskustelusta,
koska myyja halusi aina kuulla minun mielipiteeni ennen kuin alkoi kertoa
lis4a tietoa.

Ostaja arvioi siten myyjaa sen pohjalta, ymmarsikdé myyja oman roolinsa
ostajan henkilokohtaiseksi tietoldhteeksi ja tietomeklariksi. Talldin myyja
toimi siten, ettd ostajan ja myyjan véliset viralliset ja hierarkkiset roolit olivat
hdmartyneet, ja osapuolet olivat keskenddn tasa-arvoisia. Myyja ei siten ollut
ostajalle ainoastaan kaupallinen vaan ostajan henkilékohtainen tietoldhde.

Voidaan todeta, ettd dialogimyynnissa nakyy ostajan muuttuva rooli.
Prahalad ja Ramaswamy (2004) toteavat, etta eristynyt ostaja on liittynyt
yhteen toisten ostajien kanssa, tietdmattomastd ostajasta on tullut asioihin
perehtynyt ja passiivisesta ostajasta aktiivinen. Tdman wuoksi organisaatiolla
ja ostajalla ei ole endd omia erillisia roolejaan tuotettaessa ja kulutettaessa
tuotteita, vaan he luovat arvoa yhdessé (Prahalad & Ramaswamy 2004). Téhéan
puolestaan vaaditaan keskustelua, joka edistdd osapuolten valisen ymmarryk-
sen laajenemista ja yhteistd ongelmanratkaisua (Prahalad & Ramaswamy
2004; Tynan & McKechnie 2009). Talloin osapuolten on kasitettava toisensa
tasa-arvoisiksi ja yhdessa toimiviksi ongelmanratkaisijoiksi (Prahalad &
Ramaswamy 2004, 9). Ostaja ja myyjad ovat siten keskustelukumppaneita
toimien aktiivisesti yhdessd ostopddtoksen saawuttamiseksi. Samalla myyja
toimii ostajan henkilokohtaisena tietol&hteend, eikd ostaja késitd myyjén ensi-
sijaiseksi rooliksi oman yrityksensa tuotteiden myynnin edistdmista kaupalli-
sena toimijana.

7.3 Yhteenveto ja keskustelu toimintatavan laadusta

Ostaja arvioi myyjan toimintatavan laatua dialogimyynnin nadkokulmasta.
Dialogimyynnilla tarkoitetaan myyjan ymmarrysta siitd, ettd myyntikohtaami-
nen on osapuolten vélinen dialogi eli keskusteluyhteyden luomista, tarvekes-
kustelua ja tuotekeskustelua. Dialogi on yhteistoimintaa eli yhteistd ajattelua,
pohdintaa ja neuvottelua. Tulosten mukaan dialogimyyjan toiminnassa erottuu
myyjén toiminnan dialogisuus, dialogin siséltd sekd myyjan omaksumat rooli-
késitykset. Toiminnan dialogisuus viittaa talléin myyjén taipumukseen valita
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myyntikohtaamisessa  dialoginen  wuorovaikutustyyli ja toimia t&mén
mukaisesti. Dialogin siséltd kasittdd puolestaan keskustelun tuotekohtaisista
ominaisuuksista ja ostajan tarpeista. Myyja reagoi ostajan kertoessa omista
tarpeistaan jakamalla hanelle tarpeisiin kohdistuvaa tuotetietoa. Roolikésityk-
selld tarkoitetaan sitd4, millaisen roolin ostaja odottaa myyjan omaksuvan
myyntikohtaamisessa, jotta myyjan toimintatapa olisi laadukas. Ostajan
mukaan myyjan tulisi nahdad itsensd runsaan ja monimuotoisen tuotetiedon
jakajana eli tietomeklarina sekd ostajan henkilékohtaisena, eikd ainoastaan
kaupallisena tietol&hteend. Ostajan ndkOkulmasta myyjén laadukasta toimin-
tatapaa voidaan sitenarvioida ndiden tekijoiden perusteella.

Ostajan ndkdkulman woidaan sanoa tdydentdvan aikaisempaa kasitysta
myyjén suoritusarvioinnista. Myyntijohto ja myyja ovat aikaisemmin késit-
téneet térkedksi arvioida myyjan toimintaa erityisesti hanen tuotetietonsa seké
viestintd- ja wuorovaikutustaitojen perusteella. Voidaan sanoa, ettd tarkastel-
taessa myyjén suoritusarviointia ostajan nakdkulmasta ndméa tekijat tulevat
myos esille. Tekijoiden sisaltd ja merkitys eroavat kuitenkin myyntijohdon ja
myyjén painotuksista, koska ostaja korostaa tuotetiedon ja viestintd- ja vuoro-
vaikutustaitojen osalta eri asioita.

Tutkimus antaa viitteitd siitd, ettd ostajan sopeutuminen teknologisoituvaan
ymparistéonsd on muuttanut myods kasvokkain tehtdvan myyntitydn luonnetta.
Myyjén toimintatavan laadun arviointikriteerien wvoidaan sanoa heijastavan
muutoksia ostajan tiedonetsinnédssd, tiedonjakamisessa ja ylipdatéddn siing,
miten ostaja ostaa tuotteita. Ostaja 10ytad itse monista tietol&hteista erittéin
monimuotoista tuotetietoa, ostajat jakavat tuotetietoa aktiivisesti keskendén,
sekd passiivisesta ostajasta on tullut aktiivinen. Samalla ostaja voi valita
tuotteensa monista erilaisista vaihtoehdoista joustavasti réitéloiden. Naméa
huomiot tukevat vahvasti sitd, ettd myyjan suoritusarvioinnissa olisi seurattava
jatkuvasti myds toimintaympériston muutoksia ja muutettava arviointia ndiden
painotusten mukaisesti.

Tulosten voidaan sanoa tukevan Jacksonin ym. (2010, 402) Vditettd siit4,
ettd myyntijohdon on siséllytettdvd ostajan ndkokulma osaksi myyjan suori-
tusarviointia. Myyjélahtoiset, myyntijohdon médrittdmét arviointikriteerit ja
ndiden siséltd eroavat ostajan vaatimuksista. Ostajan ostokdyttaytymisen
muutos vaikuttaa liséksi myyjan tyon sisaltéon ja myyjan toimintaan kohdis-
tuviin laatuvaatimuksiin. Koska ostaja méarittdd laadun sekd késittdd sen eri
tavalla kuin myyntijohto ja myyj4 ostajan ajatuksia myyjan toiminnan
laadusta olisi kuunneltava aikaisempaa tarkemmin.
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7.3.1 Dialogimyynti suhteessa muihin myyntityyleihin

Aikaisempi myyjan myyntityyleja koskeva tutkimus ei ole kasittanyt dialogia
olennaiseksi myyntityylin piirteeksi. Vuorovaikutuksen tarve myyntikohtaami-
sessa on kuitenkin ymmarretty, muttei wuorovaikutustakaan ole nostettu
henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksessa keskeiseksi myyntityylin ja
myyjéan toiminnan laadun maérittdjéksi. Sheth (1976) sekd Williams ja Spiro
(1985) tarkastelevat wuorovaikutuskeskeisen myyjén Kkasitettd, jolloin myyja
on kiinnostunut wuorovaikutuksesta ja sosiaalisista suhteista. Vuorovaiku-
tuskeskeinen myyja nauttii aidosti ostajan auttamisesta, on yhteistyokykyinen,
pyrkii henkilékohtaisen siteen muodostamiseen, on kiinnostunut ostajasta
henkilond ja hénen kanssaan on helppo keskustella (Williams & Spiro 1985,
436). Tassd yhteydessa ostajan ja myyjan valistd yhteistoiminnallista dialogia
ostopaétdksen saavuttamiseksi ei ole kuitenkaan painotettu.

Myyijéaléhtdinen tutkimus on péinvastoin késittanyt myyjan wuorovaikutus-
keskeisyyden negatiiviseksi asiaksi. Mikali myyja on kohdistanut huomionsa
wuorovaikutukseen, hén ei ole suunnannut huomiotaan riittdvasti myyntiin.
Shethin (1976) sekd Williamsin ja Spiron (1985) mukaan wuorovaikutuskes-
keinen myyjé ei Vvélita tyotehtavistddn. Buzzottan ym. (1972) mukaan myyja
toimii myynnin kustannuksella, mikéli han kasittdd ostajan yhteistyokykyi-
seksi ja sosiaaliseksi, sekd viestii hdnen kanssaan rennosti ja ystavallisesti.
Myyjédn  nauttiessa wuorovaikutuksesta hdnen painopisteensd ei ole
aikaisemman tutkimuksen mukaan ollut myynnin aikaansaamisessa, Vvaan
wuorovaikutus on hdirinnyt myyntity6td. Vuorovaikutusta ei siten ole nahty
myyjén toiminnan laadun kannalta keskeiseksi, vaan sen on késitetty vievan
myyjan huomion pois myynnista.

Dialogimyynnilla on eniten yhteisid ominaisuuksia suhdemyynnin kanssa,
vaikkei dialogimyynnin ensisijainen tawoite olekaan pitk&aikaisen asiakas-
suhteen muodostaminen. Dialogimyynti ja suhdemyynti painottavat kumpikin
yhteistoimintaa ja vastawuoroista tiedonjakamista. Crosbyn ym. (1990)
mukaan suhdemyyjén yhteistoiminnalliset aikeet koskevat myyjan halua
auttaa ostajaa ja rakentaa pitkdaikainen asiakassuhde. Yhteistoiminta on
dialogimyynnissd kuitenkin enemmaén toimintaa ostopéitoksen saawuttamisek-
si kyseisessa myyntikohtaamisessa. Crosbyn ym. (1990) mukaan suhdemyyn-
nissa tarkedd on se, ettd ostaja paljastaa myyjélle tietoja itsestdén ja kertoo
omasta tilanteestaan sekd kokemuksistaan. Dialogimyynnisséd ostaja puoles-
taan olettaa myyjan kertovan ostajalle omakohtaista, kokemuksellista tuotetie-
toa, joka helpottaa ostajan paatéksentekoa. Dialogimyynnin ja suhdemyynnin
wvoidaan sanoa muistuttavan toisiaan edelld mainittujen piirteiden perusteella,
vaikka niiden painotus asiakassuhteen rakentamisen nékokulmasta eroaakin
toisistaan.
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Tuloksissa esille tulleen dialogimyynnin woidaan sanoa olevan myds
asiakassuuntaista toimintaa (Saxe & Weitz 1982), eli dialogimyynti on ostajan
auttamista hénen tarpeitaan tyydyttdvan ostopadtoksen teossa. Dialogi-
myynnissa |6ytyy yhtenevaisyyksia erityisesti konsultatiivisen myyntitydn
kanssa, koska molempien tyylien oletuksena on se, ettei ostaja tiedd tarpeeksi
tuotteista tai tarpeistaan, jotta voisi tehdd ostopdédtoksensd. Tamén wuoksi
tiedon jakamisella on merkittdva asema sekéd dialogimyynnissa ettd konsulta-
tiivisessa myyntityylissa.

Konsultatiivinen myyntityyli eroaa kuitenkin dialogimyynnista siing, ettei
konsultoinnin keskiossa ole yhteistoiminnallinen, vastawuoroinen dialogi.
Konsultatiivisessa myyntitydssa ostajalla ei siten ole aktiivista roolia omien
tuotetarpeidensa tdyttdmisessa kuten dialogimyynnissa. Konsultatiivisessa
myyntitydssd myyjén jakamaa tuotetietoa ei kdytetd osapuolten vélisen
dialogin pohjana. Liu ja Leach (2001, 147) toteavat konsultatiivisen myynti-
tyon olevan asiantuntijaroolissa tapahtuvaa tiedonjakamista ostajille, jotta he
tekisivat oikeita valintoja saavuttaakseen liiketoimintaansa liittyvat tavoitteet.
Konsultatiivisessa myyntitydssa myyjan on siten kasitetty helpottavan ostajan
ongelmanratkaisua business-to-business -ympdristossé konsultoimalla ostajaa.
Kuluttajamyynnissa myyja ei kuitenkaan ole ostajan liiketoimintakumppani,
vaan suhteen ja tiedonjakamisen henkilokohtaisuus seka palvelujen kokemuk-
sellisuus korostuvat.

Ostajan kertomusten perusteella voidaan todeta, ettd myyjan toimintatavan
huono laatu siséltdd Rackhamin ja DeVincentiksen (1999) sekd Wotruban
(1991) kuvaaman transaktiomyyjan toiminnan piirteitd. Talléin myyja ajattelee
ostajan tietdvan omat tarpeensa ja tuntevan tarjolla olevat tuotteet tullessaan
tapaamaan myyjdé. Ostajan kertomuksissa tuli esille myds Blaken ja Moutonin
(1972) kuvaama ota tai jatd -myyjd, joka kohdistaa ostajaan ja myyntiin
vahéistd huomiota kéyttaytymalla passiivisesti. Myyjan mielestd ostaja paattaa
talloin ostaako tuotteen, ja myyja toimii tilausten vastaanottajana (Blake &
Mouton 1972). Myyjan toimintatavan huonossa laadussa on my®s Buzzottan
ym. (1972) kuvaaman alistuvan myyjan piirteitd. Téllaisen myyjdn mukaan
laheinen wuorovaikutus on riskialtista, ja myyja haluaa pitdd ostajaan
etéisyyttd. Ostaja ostaa télldin vain halutessaan ja olleessaan valmis ostamaan,
eikd myyja voi tehdd mitdan kaupan saamiseksi. Ostaja tietdd myos tarpeensa,
eikd myyja Kkartoita naitd tarkemmin. Alistuvan myyjan worovaikutusta
voidaan kuvata mekaaniseksi. Myyjédn huonossa toimintatavassa voidaan siten
sanoa olevan Kkyseisid transaktiomyyjan, ota tai jatd -myyjan sek& alistuvan
myyjén piirteita.

Yllattavda on, ettei tdman tutkimuksen tuloksissa tullut ollenkaan esille
myyntisuuntaista myyjad. Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa myyjan
negatiivista toimintaa on yleensd kuvattu myyjan myyntisuuntaisuutena eli
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ostajan painostamisena, tarpeiden stimulointina ja tuotteiden tyrkyttdmisena.
Tulosten mukaan myyjan toiminta ei kuitenkaan ollut hyokk&avad vaan
painvastoin passiivista ja alistuvaa. Taméan wuoksi voidaan sanoa, ettd myyjan
toimintatavan huono laatu ilmenee myyjan passiivisuutena eikd myyntisuun-
taisuutena kuten aikaisemmassa tutkimuksessa (Saxe & Weitz 1982) on usein
Késitetty.

7.3.2 Dialogimyynnin arviointikriteerit suhteessa aikaisempaan
tutkimukseen

Aikaisemmassa tutkimuksessa on nahty tdrkedksi arvioida myyjad hénen
viestintd- ja wuorovaikutustaitojensa perusteella (Jackson ym. 1995, 2010;
Pettijohn ym. 2001; Poon Teng Fatt 2000; Taylor ym. 1999; Zallocco ym.
2009). Namé ovat siséltdneet erityisesti myyjén kuuntelutaidot sek& taidon
esittdd kysymyksid. Myyjan nakdkulmasta wuorovaikutus on kasitetty myos
myyjén tyokaluksi, joka auttaa kontrolloimaan ostajaa ja vaikuttamaan
ostajaan (Weitz 1981). Ostajan nékokulmasta myyntikohtaamisessa painottuu
kuitenkin dialogi, joka on ostajan ja myyjan yhteistd ja tasa-arvoista toimintaa,
ja jossa ei pyrita hallitsemaan toista osapuolta. Tarkasteltaessa toimintatavan
laatua ostajan ndkokulmasta, ostaja ei siten késité tarkedksi ainoastaan pelkkad
wuorovaikutusta. Tarkedmpdd ostajalle on se, kuinka yhteistoiminnallista
wuorovaikutus on, ja mitd wuorovaikutuksen awulla on saawutettavissa. Téman
wuoksi wuorovaikutus on dialogia.

Ostajan arvio myyjadn toimintatavan laadusta painottaa sitd, ovatko
osapuolet Kkeskendin dialogissa, ja mitd dialogin awlla on saawutettavissa.
Ostaja ei siten ainoastaan kasitd wuorovaikutusta tarkeéksi, vaan pitdd myynti-
kohtaamisen dialogisuutta merkittdvand tekijand. Taman wuoksi myyjén
toiminnan dialogisuus on aikaisempaa enemman suoritusarvioinnin keskidssa.

Tuotetiedon ja sen jakamisen arviointi on paljon aikaisempaa kattavampaa,
jos huomioidaan ostajan kasitys myyjan toimintatavan laadusta. Tuotetietoa on
arvioitu aikaisemmin keskittyen 18hinnd siihen, missd maérin myyjalla on
tuotetietoa. Tuotetiedon laatua, kokemuksellisuutta, tuotetiedon oppimista ja
myyjan asemaa ostajan henkil6kohtaisena tuotetiedon lahteend ei ole huo-
mioitu. Aikaisemmin tuotetietoon on yhdistetty myyjdn omaamaan tuotetiedon
méard eikd sen monimuotoisuus. Tuotetieto on talléin kasitetty tuotteen
teknisid ominaisuuksia koskevaksi faktatiedoksi, ja myyjdd on arvioitu sen
pohjalta, kuinka runsasta tuotetietoa hédnelld on. Esimerkiksi Weitz (1981)
késittdd tuotetiedon tarkedksi myyjan resurssiksi, mutta huomioi ainoastaan
myyjén tuotetiedon tason. Myyjad ei kuitenkaan pitéisi arvioida pelk&stain
hdnen omaamansa faktatiedon ja sen mdéran perusteella. Ostaja k&sittdd ndin
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ollen tuotetiedon luonteen térkedmpéand ja monimuotoisempana seké tuote-
tiedon jakamisen merkityksen keskeisempénd arvioitaessa myyjan toimintaa
kuin myyntijohto on ymmartéanyt.

Myyjan ja ostajan késitykset myyjan roolista tuotetiedon jakajana myynti-
kohtaamisessa eroavat selkeésti toisistaan. Myyjén rooli ostajan tuotetiedon
jakajana on néhty kovin kapeaksi. Esimerkiksi Weitz (1981) sivuaa tuotetietoa
ainoastaan puhuessaan myyjan  kayttdmistd vaikutustekniikoista. Hénen
mukaansa myyjé voi vaikuttaa ostajaan kéayttdmélla tuotteisiin kohdistuvia
vaikutustekniikoita, jolloin myyjé kertoo ostajalle organisaatioon tai tuotteisiin
liittyvid viesteja (Weitz 1981, 92). Myyjan oletetaan 1&hinnd pitévan ostajalle
myyntiesittelyn valitsemastaan tuotteesta, jossa han esittelee tuotteen ominai-
suuksia. Vaikka tuotetiedon etsintd ndyttaytyy ostajan ostoprosessissa ostajalle
erittdin térkedna vaiheena, tatd ei ole painotettu riittdvasti henkilokohtaisen
myyntityon tutkimuksessa.

Ostajalla ei ole kasitetty olevan yhtd aktiivista roolia myyntikohtaamisessa
kuin tutkimuksen tulokset osoittavat. Esimerkiksi Weitz (1981) kasittad
myyjdn omaavan myyntikohtaamisessa valtaa suhteessa ostajaan. Wotruba
(1991, 5) ymmartédd asiakassuuntaisen myyjan tehtévéksi olemassa olevien
tuotteiden yhdistdmisen ostajan tarpeisiin. Ostajalle sopivan tuotteen valinta
on siten nahty aikaisemmin myyjan tehtavéaksi, eikd ostajan ja myyjan
valiseksi yhteistoiminnalliseksi dialogiksi.
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8 YHTEENVETO MYYJAN TOIMINNAN
LAADUSTA OSTAJAN ARVIOIMANA

Tassa luwussa esitdn kokoavan yhteenvedon tutkimuksen tuloksista. Ensim-
mainen tutkimuskysymys pyrki vastaamaan siihen, miten ostaja arvioi myyjan
toiminnan prosessilaatua. Tulokset antavat viitteitd siitd, ettd ostaja arvioi
myyjén toiminnan prosessilaadun myyntikohtaamisessa muodostuvan seuraa-
vien, ehdollisten vaiheiden kautta: 1) keskusteluyhteyden luominen, 2) tarve-
keskustelu, 3) tuotekeskustelu ja 4) yhteisymmarryksen saawvuttaminen. Kes-
kusteluyhteyden luominen tarkoittaa ostajan ja myyjan valistd sosiaalista
keskustelua ja myyjan positiivista suhtautumista ostajan saapumiseen. Tallgin
myyjéd avaa keskustelun taitavasti, mikd taas vapauttaa ostajan ja myyjén
valisen tunnelman, sekd saa ostajan tuntemaan olonsa tervetulleeksi. Tarve-
keskustelu tarkoittaa ostajan ja myyjan valistd syvallista ja yksityiskohtaista
keskustelua ostajan tuotteisiin kohdistuvista tarpeista. Samalla myyja auttaa
ostajaa tarkentamaan tarpeitaan ja arvioimaan nditd yksityiskohtaisemmin.
Téaman jalkeen tapahtuvassa tuotekeskustelussa ostaja ja myyjé keskustelevat
myyjan jakaman tuotetiedon ja ostajan mielipiteiden pohjalta mahdollisista
tuotevaihtoehdoista, jolloin heidén tavoitteenaan on maérittd4 yhdessa ostajan
yksildllisiin tarpeisiin sopivin tuote. Téma keskustelu etenee keskindisen,
vastavuoroisen tiedon jakamisen ja saamisen, kommentoinnin ja reagoinnin
pohjalta. Myyntikohtaamisen lopuksi, tarve- ja tuotekeskustelun lopputulok-
sena, ostaja ja myyja saawuttavat yhteisymmarryksen eli sopimuksen ostajalle
sopivimmasta tuotteesta.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd katsottaessa myyjan toiminnan prosessi-
laatua ostajan silmin, ilmidsta 16ytyy uusia piirteitd. Tulokset viittaavat siihen,
ettd ostajan ké&sittdd roolinsa vahvaksi hénen tarpeitaan ja niihin soveltuvia
tuotteita madriteltdessd. Koska ostaja on aktiivinen, keskustelulla on olennai-
nen asema myyntikohtaamisessa. Myyntikohtaaminen ei siten ole myyjan
vetdmad tarvekartoitusta, tuotteen valitsemista ja esittelyd, mink& wuoksi
myyja esittdd ostajalle kysymyksid ja kuuntelee hénen vastauksiaan. Ostaja
kasittdéd myyntikohtaamisen ostajan ja myyjan véliseksi keskustelevaksi
yhteistoiminnaksi, joka tahtdd yhteisymmarryksen saawuttamiseen. Tassé
kohtaamisessa myds myyjan toiminnan ostajassa herattdamilla tunteilla ja
myyjan positiivisella suhtautumisella ostajaan on keskeinen asema. Ostaja
myds kokee myyntikohtaamisessa samoja tunteita kuin myyjé.
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Toinen tutkimuskysymys oli, miten myyjan toiminnan laatu ilmenee osta-
jalle yksittéisind laatudimensioina. Ostaja arvioi myyjan toiminnan laadun
ilmenevan neljand yksittdisenda laatudimensiona, jotka ovat 1) aktiivisuus, 2)
tunneperéisten tarpeiden tyydyttdminen, 3) yksildllisten tuotetarpeiden tyy-
dyttdminen ja 4) monimuotoisen tuotetiedon jakaminen. Jokainen laatudimen-
sio siséltaa kaksi aladimensiota.

Nimesin ensimmdisen laatudimension aktiivisuudeksi. Talla tarkoitetaan
myyjédn halua auttaa ostajaa myyntikohtaamisessa, jotta ostaja Saawuttaisi
parhaan mahdollisen ostopaatoksen. Ostajan auttaminen sisaltdd kaksi aladi-
mensiota eli myyjén vaivanndon seka taidon toimia aloitteellisesti ja vastuulli-
sesti lapi myyntikohtaamisen. Vaivannako tarkoittaa myyjan kéayttamaa ener-
giaa ja aikaa ostajan auttamiseksi. Ostaja koki aloitteellisuuden myyjan taidok-
si ottaa vastuuta myyntikohtaamisen sujuvasta etenemisesté.

Toinen laatudimensio on tunnetarpeiden tyydyttdminen. Tulokset toivat
selkedsti esille sen, ettd ostaja tulkitsee myyjan toimintaa holistisesti. Taméa
tarkoittaa sitd, ettei myyjan toiminta ole ainoastaan ostajan tuotetarpeiden
tayttdmistd, vaan toimintaa tulisi ajatella laajemmin ostajan sosioemotionaa-
listen tarpeiden pohjalta. Tamé& laatudimensio siséltdd kaksi aladimensiota eli
viihtywyyden huomioinnin ja l&heisyyden luomisen. Viihtywyyden huomiointi
tarkoittaa myyjén toimintaa ostajan sosiaalisen jannityksen laukaisemiseksi,
jolloin ostaja tuntee olonsa rentoutuneeksi ja itsensé arvostetuksi. Laheisyyden
luominen tarkoittaa myyntikohtaamisessa ilmenevid kawverillisuuden tunteita,
jotka muodostuvat ostajan ja myyjan vélisen henkilokohtaisen etdisyyden
kavennuttua.

Kolmas laatudimensio eli yksildllisten tuotetarpeiden tyydyttdminen sisal-
t44 toiminnan, joka tdhtdd ostajan tuotetta koskevien, yksil6llisten tarpeiden
tyydyttdmiseen yhteistoiminnallisesti. Tdméa laatudimensio muodostuu kah-
desta aladimensiosta eli ostajan yksilollisyyden huomioinnista sekd yhteistoi-
minnallisuudesta. Yksilollisyyden huomioinnilla tarkoitetaan myyjan ymmar-
rysta siitd, ettd jokaisella ostajalla on omat, yksildlliset ja tilannekohtaiset
tuotetarpeensa, jotka ovat myyntikohtaamisen keskidssa. Toinen aladimensio
nimettiin  yhteistoiminnallisuudeksi, koska ostajan mukaan myyjén késitys
ostajan roolista hdnen tarpeidensa kartoittamisessa ja tyydyttdmisessa on
myyjan toiminnan laadun avaintekija. Ostaja katsoi, ettd kohtaamisen molem-
milla osapuolilla oli vahva, tasa-arvoinen ja aktiivinen rooli méériteltdessé
ostajan tarpeita ja valittaessa ndihin sopivaa tuotetta.

Neljés laatudimensio eli monimuotoisen tuotetiedon jakaminen tarkoittaa
ostajan tiedon tarpeisiin vastaamista jakamalla ostajalle monimuotoista, uutta
ja harvinaista tuotetietoa. Monimuotoisen tuotetiedon jakaminen sisaltada kaksi
aladimensiota eli faktatiedon ja kokemuksellisen tuotetiedon. Faktatieto mer-
kitsee tuotteen ominaisuuksia koskevaa, tosiasioihin perustuvaa, rationaalista
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ja objektiivista tuotetietoa. Kokemuksellinen tuotetieto on myyjan omaamaa
kokemusperéistd, henkil6kohtaista ja mielipiteisiin perustuvaa tietoa. Koke-
muksellinen tuotetieto sisaltdd ostajan kertomusten mukaan monentyyppisté
tietoa eli referenssitietoa, innovatiivista tuotetietoa ja elamystietoa. Referenssi-
tieto on myyjan jakamaa, tuotteen kulutuksesta karttuneiden kokemusten
kautta muodostunutta tuotetietoa. Tdm& tuotetieto perustuu myyjan omiin,
hanen kollegoidensa ja muiden ostajien aikaisempiin kulutuskokemuksiin eli
niiden henkildiden kokemuksiin, jotka ovat ostaneet tuotteen aikaisemmin.
Innovatiivinen tuotetieto koskee myyjén jakamia uusia tuoteideoita ja tuotetta
koskevien uusien ajattelutapojen oppimista. Eldmystieto tarkoittaa elamyk-
sellisia tuotesisaltdja koskevaa tuotetietoa eli tietoa siitd, mitd unohtumattomia
kokemuksia tuote tarjoaa ostajalle. Talloin ostaja voi joko aktiivisesti harrastaa
ja osallistua hénelle merkittaviin aktiviteetteihin tai kokea aistikkaita
eldmyksid my06s havainnoimalla ymparistoa.

Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd tuloksissa loytyy eroja suhteessa aikai-
sempiin, myyjalahtdisiin tutkimuksiin. Aktiivisuus eli myyjan vaivannaké ja
aloitteellisuus merkitsevat ostajalle sitd, ettd myyntikohtaaminen etenee suju-
vasti, ja ostaja saa myyjaltd kaipaamaansa apua ostopaatoksensd teossa. Néilla
tekijoilla on ostajalle myds sosioemotionaalista merkitysta. Talloin ei ole kyse
ainoastaan myyjan painostuksen omaisesta toiminnasta, jotta hdnen myyntitu-
loksensa kasvaisi mahdollisimman suureksi. Myyjéan toiminta ei mydskaan ole
ostajan nékdkulmasta pelkastéan tehtévéorientoitunutta, vaan sen on téytettava
ostajan tunneperdiset tarpeet sosiaalisessa myyntikohtaamisessa. Ostajan
tarpeet ovat myds yksilollisempid ja tilannekohtaisempia kuin aikaisempi tut-
kimus olettaa. Koska ostaja kertoi haluavansa olla aktiivisesti mukana
tarpeidensa tdyttdmisessd, myyjan toiminta vaatii enemman yhteistoiminnalli-
suutta kuin aikaisemmin. Tam& puolestaan asettaa paineita myyjan dialo-
giosaamiselle, koska suppeat viestintd- ja wvuorovaikutustaidot eivét ole ostajan
vaatimusten tdyttamiseksi riittavia.

Ostajan kertomusten perusteella voidaan sanoa, ettd myyntikohtaamisessa
myyjén jakamaan tuotetietoon kohdistuu suuria vaatimuksia. Henkilokohtai-
sen myyntityon tutkimuksessa tuotetieto on kasitetty yleisesti tekniseksi tuote-
tiedoksi, mutta tulokset osoittavat tuotetiedon olevan huomattavasti monimuo-
toisempaa. Tutkimustuloksissa nakyi erityisesti kokemuksellisen tuotetiedon
tarked asema ostajalle, ja ostajalla voidaan sanoa olevan erityyppisid koke-
muksellista tuotetietoa koskevia tiedontarpeita. Nama tarpeet koskevat tietoa
aikaisempien ostajien kulutuskokemuksista, uusia tuoteideoita sekd eldamys-
tietoa tuotteen mahdollistamista sisaltorikkaista elamyksista. Samalla ostajan
kertomusten pohjalta voidaan paatelld, ettd myyjan rooli on muuttunut kaupal-
lisesta tietolahteesté ostajan henkilokohtaiseksi tietolahteeksi.
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Tutkimus sisdlsi vield kolmannen kysymyksen, eli pyrki vastaamaan siihen,
miten ostaja arvioi myyjdn toimintatavan laatua. Ostajan voidaan sanoa
arvioivan myyjan toimintatavan laatua ostajan ja myyjan valisen dialogin
pohjalta, mink& wuoksi myyjén toimintatavan laatu voidaan méarittdd keskus-
televaksi myyntityyliksi eli dialogimyynniksi. Dialogimyynnilld tarkoitetaan
myyjan ymmarrysta siitd, ettd myyntikohtaaminen on osapuolten vélinen
dialogi. Dialogi on ostajan mukaan yhteistoimintaa eli yhteista ajattelua, poh-
dintaa, neuvottelua, kommentointia ja reagointia, vastaworoista tiedon jaka-
mista ja saamista, mika tahtdd yhteisymmaérryksen saawuttamiseen ostajan
yksilolliset tarpeet tayttévasta tuotteesta.

Tulosten mukaan dialogimyyjan toiminnassa erottuu myyjan toiminnan
dialogisuus, dialogin sisaltdé sekd myyjan omaksumat roolikasitykset. Toimin-
nan dialogisuus viittaa talléin myyjan taipumukseen valita myyntikohtaami-
sessa tietty wuorovaikutustyyli eli téssa tapauksessa dialogisuus ja toimia
tdman mukaisesti. Dialogin siséltd kasittdd puolestaan keskustelun tuotekoh-
taisista ominaisuuksista ja ostajan tarpeista. Roolikasitykselld tarkoitetaan sita,
millaisen roolin ostaja odottaa myyjdn omaksuvan myyntikohtaamisessa, jotta
myyjén toimintatapa olisi laadukas. Ostajan mukaan myyjén tulisi nahda
itsensd runsaan ja monimuotoisen tuotetiedon jakajana eli tietomeklarina seka
ostajan henkilokohtaisena, eikd ainoastaan kaupallisena tietoldhteend. Ostajan
nakokulmasta myyjan laadukasta toimintatapaa voidaan siten arvioida néiden
tekijoiden perusteella.

Esitan tulokset yhteenvetona kuviossa 12. Dialogi on esilld koko myynti-
kohtaamisen ajan ja kuvaa myyjan toimintatapaa kokonaisuudessaan, joten
myyjan késitys dialogin merkityksestd on sijoitettuna sekd prosessilaatua
kuvaavien vaiheiden ettd vyksittdisten laatudimensioiden taustalle. Liséksi
kuviossa ndhddin myyjan toiminnan prosessilaadun muodostavat myyntikoh-
taamisen vaiheet, jotka etenevét ajallisesti myyntikohtaamisen alusta loppua
kohden. Naihin vaiheisiin yhdistyvat myyjan toiminnan laatudimensiot. Tulos-
ten mukaan aktiivisuus ja tunneperdisten tarpeiden tyydyttdminen ilmenevét
kaikkien myyntikohtaamisen vaiheiden aikana. Tuotetarpeiden tyydyttdminen
on esilld erityisesti tarve- ja tuotekeskustelun aikana. Taman liséksi kuviossa
ndhdéddn monimuotoisen tuotetiedon jakaminen, joka yhdistyy erityisesti
tuotekeskusteluun.
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Verrattaessa tutkimustuloksia aikaisempiin, myyjéléhtdisiin tutkimuksiin,
tieto myyjan toiminnan laadusta ostajan nakOkulmasta kasvaa. Aikaisemmassa
tutkimuksessa ei ole painotettu ostajan aktiivista ja tasa-arvoista roolia myyn-
tikohtaamisesta. Ostaja on néhty passiivisena myyjan toiminnan kohteena,
mutta ostaja ymmaértad roolinsa vahvaksi hénen tarpeitaan ja ndihin soveltuvia
tuotteita méaariteltdessd. Myyjaléhtdisessa tutkimuksessa ei siten ole ymmar-
retty ostajan roolia tuotetarpeiden méaarittdmisessa ja tyydyttdmisessa. Myyja-
lahtdisen tutkimuksen voidaan sanoa Kkeskittyvan liiaksi myyjan tehtdvéén ja
tavoitteeseen huomioimatta ostajan tarpeita ja vastaavia tawvoitteita. Ostajan
tarpeet ovat myds yksildllisempid ja tilannekohtaisempia kuin aikaisempi tut-
kimus olettaa. Tutkimus piirtdd siten ostajasta aktiivisemman kuvan kuin
aikaisemmat henkil6kohtaisen myyntitydn tutkimukset. Koska ostaja haluaa
olla aktiivisesti mukana tuotetarpeidensa téyttdmisessd, tutkimus rikastaa ym-
marrystd myds myyntikohtaamisen yhteistoiminnallisesta luonteesta.

Aikaisempi, myyjalahtdinen tutkimus ei ole mydsk&in huomioinut riitta-
vasti ostajan ja myyjan valisen dialogin merkitystda myyntikohtaamisessa eli
sitd, milla tavalla ostopditds on mahdollista saawvuttaa. Vaikka wuorovaikutuk-
sen tarve on aikaisemmin ymmaérretty, wvuorovaikutus on méaritetty kuunte-
luksi ja kyselyksi. Myyjaléhtdinen tutkimus on jopa kasittanyt myyjan wuoro-
vaikutuskeskeisyyden negatiiviseksi asiaksi. Vuorovaikutusta ei siten ole
yleensd ndhty myyjan tyovélineeksi myyntikohtaamisessa, vaan sen on kasi-
tetty vievdn myyjan huomion pois myynnistd. Vuorovaikutusta ei ole myos-
kaén kasitetty myyntityylin keskeiseksi piirteeksi. Ostajan nékékulmasta tehty
tutkimus taydent&a siten ymmarrystd dialogin merkityksestd myyntikohtaami-
sesta. Talléin ostajan ja myyjén ei voida sanoa olevan pelkastdan vuorovaiku-
tuksessa kesken&in vaan sitoutuneen keskindiseen dialogiin. Myyntikohtaami-
nen on néin ollen osapuolten vélinen yhteistoiminnallinen dialogi, jonka kautta
ostaja ja myyja saawuttavat yhteisymmaérryksen.

Koska myyjalahtdinen tutkimus on keskittynyt ostajan tuotetarpeiden téyt-
tdmiseen, ostajan myyntikohtaamiseen ja myyjan toimintaan kohdistamia
sosioemotionaalisia tarpeita ei ole ymmarretty riittavasti. Taméan wuoksi tutki-
muksen voidaan sanoa tdydentévén kasitystd siitd, ettd ostaja kokee myynti-
kohtaamisessa samoja tunteita kuin myyja. Myyjan toiminta ei siten ole pel-
kastaan tehtdvdorientoitunutta, vaan sen on myos taytettdva ostajan tunnepe-
raiset tarpeet sosiaalisessa myyntikohtaamisessa.

Ostajan ndkdkulman voidaan sanoa rikastavan ymmarrysta tuotetiedon mo-
nimuotoisuudesta ja myyjan roolista tuotetiedon jakajana myyntikohtaami-
sessa. Myyjalahtdinen tutkimus on tiedostanut tuotetiedon madran merkityk-
sen, mutta kasittényt tuotetiedon luonteen ja sen laadun hyvin kapea-alaisesti.
Myyjélahtdinen tutkimus ei ole siten pdassyt kasiksi tuotetiedon monimuotoi-
seen ja kokemukselliseen luonteeseen. Myyjéléhtéinen tutkimus on kasittanyt
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myyjédn myods ostajan kaupalliseksi tietolahteeksi, eikd myyjén asemaa ostajan
henkildkohtaisena tietoladhteend ole huomioitu.
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9 JOHTOPAATOKSET

Esitén téssd luvussa tutkimuksen johtopaatokset pohtien tutkimuksen teoreet-
tista ja liikkeenjohdollista antia. Arvioin luwun lopussa kayttdmaéni tutkimus-
menetelmad ja tutkimuksen rajoituksia sek& annan ehdotuksia jatkotutkimus-
aiheiksi.

9.1  Teoreettiset johtopéaatokset

Tutkimuksen keskeinen teoreettinen anti on uuden tarkastelundkdkulman
tuominen myyjén suoritusarviointia koskevaan keskusteluun. Tutkimuksen
tarkoituksena oli kuvata ja ymmértdd myyjén toiminnan laatua ja sen arvioin-
tia ostajan ndkOkulmasta. Henkilokohtaisessa myyntityossa laatua ei ole
kdsitetty tarkedksi myyntitydn osa-alueeksi, vaan aikaisemmat tutkimukset
ovat syventyneet maéarallisten myynnin tulosten tarkasteluun. Organisaatiot
myds painottavat korkeatasoisen laadun ohjaavan toimintaansa, mutta tdma ei
toteudu kaytdnndssd. Toimintaprosesseja ei pyritd parantamaan eikd myyjén
toimintaa ole suunniteltu tai myyjéa ohjeistettu tyossaan riittavasti.

Vaikka myyjén toiminnan on kasitetty taht&dvan vahvasti ostajan toiveiden
ja tarpeiden ymmartamiseen ja nédiden kehittymisen ennakointiin, henkilékoh-
taisen myyntityon tutkimukset ovat tarkastelleet myyntity6td myyntijohdon ja
myyjan nakékulmista. Henkilokohtaisen myyntityon tutkimus on siten jattanyt
ostajan késitykset myyjan toiminnasta ja sen laadusta huomioimatta. Taméa
tutkimus pyrkii tuomaan lisdvaloa aiheeseen ymmartdmalld, miten myyjén
toiminta ja sen laatu ndyttaytyvit ostajalle. Tutkimuksen kontribuutio liittyy
my6s sen kontekstiin eli kuluttajille kohdistuvaan palvelujen myyntityohon,
koska henkildkohtaista myyntity6td on yleensd tutkittu teollisuustavaroiden
yritykseltd  yritykselle  suuntautuvan  myyntitydn alueella.  Palvelujen
myyntityon tutkimus on puolestaan késittanyt ostajan ja myyjan kohtaamisen
useasti  palvelukohtaamiseksi, jolloin on paneuduttu palvelun laadun
maérittdmiseen. Naiden edelld mainittujen seikkojen wuoksi ké&silld oleva
tutkimus taydentdd aikaisempaa késitystd myyjan toiminnan laadusta ja
myyjan  suoritusarvioinnista ostajan nékokulmasta ja tuottaa naista
rikkaamman kuvan.
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9.1.1 Kontribuutio henkilokohtaisen myyntityén tutkimukseen

Tutkimus kasvattaa teoreettista ymmarrystd myyjan toiminnan laadusta ja sen
arvioinnista tarkastelemalla toimintaa kolmen teoreettisen nékdkulman eli
prosessilaadun, laatudimensioiden ja myyjan toimintaa kokonaisuudessaan
kuvaavan toimintatavan laadun kautta. Tassd luwussa avataan tarkemmin
teoreettista antia aiheesta.

Tutkimustulokset téydentévét aikaisempien tutkimusten kasitystd myyjén
tavasta olla wuorovaikutuksessa ostajan kanssa sekd wuorovaikutuksen
padmaérastd. Tutkimus piirtdd siten myyntiprosessista ja myyjan toimintata-
vasta dialogisemman kuvan kuin aikaisemmat henkilokohtaisen myyntitydn
tutkimukset. Tarkasteltaessa toimintatavan laatua ostajan nakdkulmasta, ostaja
ei siten Kkasitd tarkedksi ainoastaan pelkk&a wuorovaikutusta. Tarkedmpéa
ostajalle on se, kuinka yhteistoiminnallista vuorovaikutus on, ja mitad woro-
vaikutuksen awulla on saawtettavissa. Myyntikohtaaminen maéarittyy ndin
ollen keskustelun etenemisen kautta eli keskusteluyhteyden luomisen, tarve-
keskustelun ja tuotekeskustelun kautta yhteisymmarryksen saawuttamiseen.
Ostajan kanssa keskustellaan tiiviisti koko myyntikohtaamisen aikana, eik&
ainoastaan tietyssa kohtaamisen vaiheessa kuten aikaisemmat tutkimukset
olettavat. Myyntikohtaaminen on siten yhteistoiminnallinen dialogi.

e Myyjan toiminta myyntikohtaamisessa perustuu dialogiin. Dialogi on
tyokalu, jonka awlla osapuolet saawuttavat yhteisymmarryksen
ostajalle sopivasta tuotteesta.

Tutkimus laajentaa siten ymmaérrystd dialogin merkityksestd myyntikoh-
taamisessa. Vaikka dialogin tarve on ymmarretty my0s aikaisemmin
(Ballantyne 2004; Prahalad & Ramaswamy 2004; Tynan & McKechnie 2009),
dialogia ei ole nostettu henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa keskeisek-
si myyntityylin piirteeksi. Tutkimus esittelee siten keskustelevan myyntityylin
eli dialogimyynnin késitteen. Dialogimyynnilld tarkoitetaan myyjan ymmér-
rysta siita, ettd myyntikohtaaminen on osapuolten vélinen dialogi eli ostajan ja
myyjan yhteistd ajattelua, pohdintaa, neuvottelua, kommentointia ja reagoin-
tia, vastawuoroista tiedon jakamista ja saamista, mika tahtdd yhteisymmar-
ryksen saawuttamiseen ostajan yksilolliset tarpeet téyttavastd tuotteesta.
Dialogi on siten myyjén jatkuvaa reagointia sopeuttamalla keskustelun sisaltd
ja monimuotoisen tuotetiedon jakaminen ostajan yksil6llisiin tuotetarpeisiin.

e Tutkimus laajentaa ymmarrystd dialogin merkityksestda myyntikoh-
taamisessa esittelemalla dialogimyynnin késitteen.

Kasilld oleva tutkimus tukee aikaisempien tutkimusten nékemystd ostajan
aktiivisesta roolista myyntikohtaamisessa (Ballantyne 2004; Prahalad &
Ramaswamy 2004; Tynan & McKechnie 2009). Tulokset vahvistavat siten
Sharman ja Tzokaksen (2002, 251) \ditettd siitd, ettd Internetin mahdollistama
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ostajan merkittdvdmpi rooli ja osallistuminen hanen omia tarpeitaan
tyydytettdessd  ndkyvat  myods  kasvokkaisessa  myyntikohtaamisessa.
Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa ostaja on kuitenkin ymmarretty
yleisesti myyjan toimien ja vaikutusyritysten passiiviseksi kohteeksi.
Tutkimustulosten perusteella woidaan kuitenkin Vaittad, ettd laatu syntyy
yhteistoiminnan Kkautta, jossa sek& ostajalla ettd myyjalla on vahva ja tasa-
arvoinen rooli. Talléin ostajan ja myyjédn tavoitteena on Kkartoittaa ja tyydyttad
ostajan yksildlliset tuotetarpeet yhdessd keskustellen. Ostaja ja myyja ovat
keskustelukumppaneita ~ toimien  aktiivisesti ~ yhdessda  ostopdattksen
saawuttamiseksi.

e Tutkimus piirtdd ostajasta aktiivisemman sekd myyntiprosessista
yhteistoiminnallisemman kuvan kuin aikaisemmat henkilékohtaisen
myyntityon tutkimukset. Laatu syntyy yhteistoiminnan kautta.

Ostajan nadkokulman wvoidaan sanoa rikastavan ymmarrysta tuotetiedon
monimuotoisuudesta. Myyjal&htéinen tutkimus on tiedostanut tuotetiedon
maédran merkityksen, mutta kasittanyt tuotetiedon luonteen ja sen laadun hyvin
kapea-alaisesti. Tuotetiedon térkeyden tiedostamisesta huolimatta sen luonne
on késitetty hyvin suppeasti, eikd tuotetiedon jakaminen ole ollut huomat-
tavassa asemassa myyntiprosessissa. Tuotetiedon yhteydessa on Kkiinnitetty
aikaisemmin huomiota ainoastaan tuotetiedon maéraan, koska tuotetiedon on
oletettu olevan teknistd, tuotteeseen liittyvia faktoja késittavaa tietoa. Tama
tutkimus tuo lisdvaloa siihen, ettd tuotetiedon monimuotoisuus ja sen
jakamisen merkitys ovat ostajan kannalta erittdin merkittdvdssd asemassa
myyntikohtaamisessa.

Tulokset tarkentavat ostajan tiedon tarpeen luonnetta ja sitd kautta
tuotetiedon méaritelméd. Ostajan mukaan myyjan tulee vastata hé&nen tiedon
tarpeisiinsa jakamalla monimuotoista, runsasta ja harvinaista tuotetietoa.
Myyjéléhtdinen tutkimus ei ole péissyt kasiksi tihan tuotetiedon
monimuotoiseen  luonteeseen.  Tutkimustulokset eroavat aikaisempien
tutkimusten tuloksista erityisesti siten, ettd ostajalla voitiin sanoa olevan
erityyppisia kokemuksellista tuotetietoa koskevia tiedon tarpeita. Tamén
wioksi pelkkda objektiivinen, tekninen faktatieto ei riitd, vaan tulokset
osoittivat kokemuksellisella  tuotetiedolla  olevan  vahva  asema
myyntikohtaamisessa. Kokemuksellinen tuotetieto on myyjan omaamaa
kokemusperaéistd, henkilokohtaista ja mielipiteisiin perustuvaa tietoa.

Teoreettinen ymmarrys kasvoi kokemuksellisen tuotetiedon osalta myds
siten, ettd tuotetieto  kaésitteellistettiin  edelleen  referenssitiedoksi,
innovatiiviseksi tuotetiedoksi ja eldamystiedoksi. Ostaja vaatii talléin myyjalta
tietoa tuotteen kdaytostd karttuneista kokemuksista, uusista tuoteideoista ja
tuotteen mahdollistamista eldmyksista. Ostaja haluaa myyjdn myos kertovan
harvinaista ja hdnen itsensd saavuttamattomissa olevaa tuotetietoa.
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e Tutkimus tarkentaa tuotetieton madritelm&4. Tutkimus kasvattaa
teoreettista ymmarrystd tuotetiedon monimuotoisesta luonteesta ja
tuotetiedon jakamisen merkityksestd ostajalle. Tutkimus painottaa
kokemuksellisen tuotetiedon jakamisen tarkeytta ostajalle.

Tutkimus tuo lisévaloa siihen, millaiseksi ostaja kokee myyjan merkityksen
hdnen tuotetiedon ldhteenddn. Koska ostajaa tulee tapaamaan myyjéa
saadakseen uutta, harvinaista ja monimuotoista tuotetietoa, tulokset tukevat
Verbeken ym. (2011) vditettd siitd, ettd myyjésté on tullut ostajan tietomeklari
(engl. knowledge broker). Tulokset osoittavat myds, ettei myyja ole ostajalle
ainoastaan kaupallinen vaan henkil6kohtainen tietoldhde. Tatd woidaan
perustella silld, ettd ostaja kuvasi myyjaa kaverikseen, ja ostaja tulkitsi myyjan
keskeiseksi toiminnaksi myyjan omien, hdnen Kkollegoidensa ja muiden
ostajien henkilokohtaisten kulutuskokemusten jakamisen kasvotusten. Ostaja
halusi hanen ja myyjadn \adlisen henkilokohtaisen etéisyyden kaventuvan
mahdollisimman paljon ja myyntikohtaamisen olevan kawerillinen tapahtuma.
Tama antoi viitteitd ostajan sopeutumisesta teknologisoituvaan ympéristodnsa,
koska voidaan paatelld, ettd ostaja halusi myyjan toimivan kasvokkaisessa
myyntikohtaamisessa kuten muut ostajat verkossa. Sosiaalinen media on
saanut huomattavan jalansijan matkailijoiden tietolédhteend (Xiang & Gretzel
2010), mika ndkyy myos kasvokkaisessa myyntikohtaamisessa.

e Tutkimus  lisdd tietoa myyjan  toimintaan  kohdistetuista
roolikasityksistd. Myyja ei ole ostajalle ainoastaan kaupallinen vaan
henkilokohtainen tietoldhde. Myyjastd on tullut ostajan tietomeklari,
joka jakaa ostajalle uutta ja harvinaista sekd monimuotoista, kulutus-
kokemuksiin perustuvaa tietoa kaswvotusten kuten muut ostajat
verkossa.

Tulokset antavat viitteitd myos siitd, ettd sdhkdisen kaupan nopea kaswu on
aiheuttanut  konflikteja myyntikanavien Vélille sekd sekoittanut myyjan
kdsitystd omasta tydnkuvastaan ja tyotehtdvistddn kasvokkaisessa myyntikoh-
taamisessa. Myyjélla ei ole ndin ollen kasitysta henkil6kohtaisen myyntityén
ja séhkodisen kaupan asemasta organisaation myyntikanavina eikd ostajan
ndiden toimintaan kohdistamista vaatimuksista. Tulokset tukevat siten
vahvasti Ahearnen ja Rappin (2010) vditettd siitd, ettd tietoteknologia voi
johtaa my0s negatiivisiin tuloksiin, jos sitd ei panna kéytant6on
asianmukaisesti.

Tulosten mukaan myyntikanavien vélinen koordinointi on puutteellista
organisaatioiden toimiessa monikanavaymparistossd. Neslin, Grewal, Leghorn
ja Shankar (2006) painottavat, ettd organisaatioiden tulisi hallita myyntikana-
viaan saawuttaakseen paremman palvelutason ja vahentddkseen konfliktien
mahdollisuutta kanavien vélilla. Koska ostaja kdyttdd ostoprosessinsa aikana
monia kanavia, eli esimerkiksi hakee tietoa Internetistd ja ostaa tuotteen



161

henkilokohtaisesti myyjéltd, kanavien hallinta on entistd tarkedmpaa. Ostajan
késitys laadusta syntyy yhd enemman monissa eri myyntikanavissa tapahtu-
vien kontaktien tuloksena. Sousa ja Voss (2006) nostavat tdman vuoksi esille
integraatiolaadun késitteen, jolla he tarkoittavat kaikkien eri myyntikanavien
yhdessd tuottamaa saumatonta asiakaskokemusta. Tall6in johdon tulee
suunnitella ostajan ja organisaation véliset kohtaamiset siten, ettd ndma ovat
jokaisessa myyntikanavassa yhtd laadukkaita. Monikanavaisuus asettaa siten
haasteita my0s myyjan toiminnan laadun johtamiselle, koska johdon on
huomioitava muiden myyntikanavien vaikutus henkil6kohtaiseen myyntity6-
hén. Monikanavaympéristdssa myyntitydta tulisi siten tarkastella enemmén
kokonaisuutena, sekd huomioida eri myyntikanavien \élinen koordinointi ja
mahdolliset konfliktit.

e Sdhkdisen kaupan nopea kaswu on aiheuttanut konflikteja myynti-
kanavien vélille sekd sekoittanut myyjan kasitystd omasta tyonkuvas-
taan ja tyOtehtévistddn kasvokkaisessa myyntikohtaamisessa. Myynti-
kanavien valinen koordinointi on puutteellista organisaatioiden
toimiessa monikanavaympéristossa. Myyntityota tulisi siten tarkastella
enemman Kkokonaisuutena ja keskittyd kaikkien myyntikanavien
yhdessé tuottamaan asiakaskokemukseen.

Tutkimus tuo uutta tietoa myds myyjan toiminnan huonosta laadusta.
Talléin myyjén toimintatapaan yhdistyy myyjan toiminta tuotekeskeiseng,
passiivisena ja alistuvana varausten vastaanottajana, joka ei keskustele ostajan
kanssa tarpeista tai tuotteista. Myyja ei ole kasittanyt ostajan hakevan haneltd
apua yksilollisten tarpeidensa tdyttdmiseksi tai tuotetiedon saamiseksi. Myyjé
ei télldin kasitd dialogia tydkaluksi, vaan myyntikohtaaminen siséltad
yksisuuntaista ostajalta myyjélle suuntautuvaa viestintda.

e Myyjadn toiminnan huono laatu nayttdytyy ostajalle yksisuuntaisena
ostajalta myyjélle suuntautuvana viestintdnd myyjédn toimiessa
tuotekeskeisend ja passiivisena virkailijana.

Ostajan nakOkulma tdydentdd aikaisempaa kasitystd myyjan toimintaan
pohjautuvasta suoritusarvioinnista. Voidaan sanoa, etteivat myyjén suoritusar-
viointikriteerit  itsessddn eroa paljoakaan myyntijohdon  kéyttdmista
kriteereistd, mutta arviointikriteerien siséltd ja merkitys ostajalle eroavat
selkedsti myyntijohdon ja myyjan painotuksista. Tulokset toivat esille selkeitéd
eroja ostajan sekd myyjdn ja myyntijohdon késityksissa myyjén suoritus-
arviointikriteerien siséltdjd koskien, mink&d wuoksi organisaatioiden tulisi
huomioida ostajan nékdkulma myyjan suoritusta arvioitaessa.

Huomioitaessa ostajan késitys myyjan toiminnan laadusta, myyjaa olisi
arvioitava hanen wuorovaikutustaitojensa sijaan dialogitaitojen perusteella.
Ostaja ei siten ainoastaan kasitd wuorovaikutusta térkeéksi, vaan pitéa
myyntikohtaamisen dialogisuutta merkittdvand tekijand. Taman wuoksi myy-
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jan toiminnan dialogisuus on aikaisempaa enemmén suoritusarvioinnin kes-
kiossa. Samalla dialogin siséllon eli tuotetiedon ja sen jakamisen arviointi on
paljon aikaisempaa kattavampaa. Erityisesti tuotetiedon kokemuksellisuutta ja
tuotetiedon oppimista olisi siten arvioitava entistd laajemmin. Tamén lisaksi
myyjan ymmarrystd hanen roolistaan ostajan henkilokohtaisena tietolahteend
ja kokemuksellisen tuotetiedon jakajana olisi arvioitava tarkemmin.

e Suoritusarviointikriteerien sisalto ja sisallon merkitys ostajalle eroavat
selke&sti myyjan ja myyntijohdon kasityksestd. Ostajan nadkdkulmasta
myyjaa tulisi arvioida toiminnan dialogisuuden, dialogin sisallén ja
myyjén dialogimyyjand omaksuman roolikasityksen kautta.

Tassa luwussa esille tulleiden huomioiden mukaan kasvokkain tehtévén
myyntitydn luonne on muuttunut ostajan sopeutuessa teknologisoituvaan
ympéristoonsd. Tdma@ muutos vaikuttaa myds ostajan vaatimuksiin myyjan
toimintaa kohtaan. Talldin myyjan suoritusarvioinnissa olisi seurattava
jatkuvasti toimintaymparistossé tapahtuvia muutoksia ja muutettava arviointia
ndiden  painotusten mukaisesti. Koska myyjan toiminta  muuttuu,
arviointikriteerien tulee mukautua muutokseen (Jackson ym. 2010, 402).
Tarkasteltaessa  myyjédn  suoritusarviointia  toiminnan  laadun  kautta,
arviointikriteerien sisdltd on siten paljon dynaamisempi kuin teoriassa
oletetaan. Voidaan siis \aittda, ettei myyjan suoritusarviointia koskeva teoria
ole seurannut riittavasti toimintaympériston murrosta.

e Tutkimus tdydentdd kasitystd kasvokkain tehtdvan myyntityon
luonteen muuttumisesta ostajan  sopeutuessa teknologisoituvaan
ympéristoonsd. Talléin myyjan suoritusarvioinnissa olisi seurattava
jatkuvasti toimintaymparistdssd tapahtuvia muutoksia ja mukautettava
arviointia ndiden painotusten mukaisesti.

9.1.2 Henkilokohtaisen myyntityon ja palvelun laadun yhtymakohdat
ja erot

Tutkimus tarjoaa uutta tietoa myds laadun yhtymakohdista myynti- ja palvelu-
kohtaamisissa. Tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd henkilokunnan asenne
ostajan auttamista kohtaan on henkilékohtaisen myyntityén ja palvelun laadun
yhteinen nimittdj4. Myyjan toiminnan laadussa tulee esille myyjan vaivannako
ja aloitteellisuus, jotta ostaja saisi apua ostopéatoksensa teossa. Vastaavasti
palvelun laadun tutkimuksessa asiakaspalwvelijan halu reagoida pyyntdihin
oma-aloitteisesti, nopeasti ja pyyteettdmasti, halu auttaa ja awuliaisuus on
nahty tarkeiksi asiakaspalvelijan ominaisuuksiksi (Amyx & Bhuian 2009;
Caro & Roemer 2006; Evans ym. 1999; Parasuraman ym. 1988). Myyjan
toiminnan laadussa ostajan auttamiseen yhdistyy enemman myyjén aktiivisuus
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sekd myyjén kéayttdma kokonaisvaltainen energia ja toiminnan pitkakestoinen
luonne kuin palvelun laadussa, jossa painotetaan enemman nopeaa ja viivytyk-
settd tapahtuvaa toimintaa. Ostajan auttaminen on kuitenkin henkilokohtaisen
myyntityon ja palvelun laadun selked yhtymékohta, vaikka painotus ndiden
kesken eroaa hieman toisistaan.

Tamén liséksi ostajan yksiléllinen huomiointi yhdistdd henkilokohtaisen
myyntitydn ja palvelun laadun toisiinsa, koska molemmissa kohtaamisissa
ostaja késitetddn yksiloksi. Palvelun laadun tutkimuksessa tdssd yhteydessé
puhutaan usein siitd, ettd asiakaspalvelija huomioi ja kohtelee ostajaa yksilong,
osoittaa hénelle yksil6llistd huomiota, kartoittaa ja ymmértad hénen tarpeensa,
pyrkii 10ytdméaan parhaan ratkaisun ja ajaa ostajan etua (Bigne ym. 2003; Caro
& Roemer 2006; Lam & Zhang 1999; Millan & Esteban 2004; Parasuraman
ym. 1988). Myyjén toiminnan laatuun yhdistyy juuri se, ettd myyjan on
kohdattava ostaja yksilénd tunnistamalla hénen ainutlaatuiset tarpeensa,
ymmaérrettdvd ndiden tarpeiden vaativan yksilollistd ratkaisua sekd kerrottava
ostajan tarpeisiin réaatalditya tuotetietoa. Taman wuoksi seka henkildkohtaisen
myyntityon ettd palvelun laadussa voidaan korostaa nimenomaan ymmaérrysta
siitd, ettd ostaja on yksilo, ja ostajalla on yksilolliset tarpeensa, jotka vaativat
ainutlaatuisia ja tilannekohtaisia ratkaisuja.

Henkilokohtaisen myyntityon ja palvelun laadussa 16ytyy myds yhtenevai-
syyksid, koska molemmat kohtaamiset ovat luonteeltaan sosiaalisia tapahtu-
mia. Myynti- ja palvelukohtaamiset ovat sosiaalista toimintaa, joten ostaja
kokee néissa samoja sosiaaliseen wuorovaikutukseen liittyvia tunnereaktioita.
Tulosten perusteella myyjan toiminta ei voi olla ainoastaan ostajan tuotetar-
peiden tdyttdmistd, vaan toimintaa tulisi tarkastella laajemmin tunneperéisten
tarpeiden pohjalta. Tulosten mukaan ostajan tunnereaktioista ja néistd nouse-
vista tarpeista erityisesti viihtywys seka l&heisyys liittyvdt myyjan toiminnan
laatuun. N&mda samat asiat ovat nousseet tdrkeiksi myo6s palvelujen markki-
noinnin ja laadun tutkimuksessa (Dabholkar ym. 2000; Grembler & Gwinner
2000; Lashley & Morrison 2003; Lloyd & Luk 2011; Price ym. 1995). Tamén
wuoksi voidaan sanoa, ettd ostaja haluaa viihtyd ja kokea tuttavallisia tunteita
sekd myynti- ettd palvelukohtaamisissa.

e Asenne ostajan auttamista kohtaan, ostajan yksiléllinen huomiointi ja
kohtaamiseen liittyvét tunnereaktiot ovat henkilékohtaisen myyntityon
ja palvelun laadun yhtymakohtia.

Selkein ero aikaisempaan palvelun laadun tutkimukseen on se, ettei luotet-
tavuus noussut myyjén toiminnan laadun térkedksi tekijéksi. Varsinkin aikai-
semmat matkatoimistokontekstissa tehdyt, palvelun laatua kasittelevét tutki-
mukset ovat késittdneet asiakaspalvelijan virheettdéman toiminnan erittdin
tarkedksi (Johns ym. 2004; Lam & Zhang 1999; Ruiqi & Adrian 2009). Osa-
puolten vélinen luottamus on yhdistetty tiiviisti myds dialogiin (Ballantyne
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2004). Tassa tutkimuksessa luotettavuus tuli kuitenkin esille ainoastaan refe-
renssitiedon kohdalla ostajan késittdessa tuotetiedon olevan luotettavampaa,
mikali myyjalla oli omakohtaisia kulutuskokemuksia. Tuotetieto ei puolestaan
ole noussut palvelun laadun tutkimuksessa yhtd dominoivaksi palvelun laadun
tekijaksi kuin myyjén toiminnan laadussa. Téman wuoksi luotettavuuden ja
tuotetiedon merkittdwyyden voidaan sanoa erottavan henkilékohtaisen myyn-
tity6n ja palvelun laadun toisistaan.

e Luotettavuus ja tuotetiedon merkitys erottavat henkilokohtaisen

myyntityon ja palvelun laadun toisistaan.

9.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimustulosten perusteella voidaan antaa liikkeenjohdollisia suosituksia
myyjan toiminnan laadun ja sen arvioinnin kehittdmiseksi. Myyjan toiminnan
laatuongelmat tulivat selkeasti esille, minkd wuoksi laadun arviointiin tulisi
kiinnittdd enemmén huomiota. Tulosten perusteella voidaan pohtia sitd,
keskittyvéatkd organisaatiot myyjédn suoritusarvioinnissa tarpeeksi myyjan
toiminnan arviointiin. Johnston ja Morris (1985) toteavatkin, ettd palvelualan
organisaatioissa arvioidaan yleensd sitd, mitd on helppo mitata. Suoritusta
arvioidaan talléin maaréllisen tulosinformaation awulla, ja organisaatiot ovat
haluttomia kayttdméan laadullisia, toimintaan pohjautuvia arviointikriteereja.
Myyjén suoritusarvioinnissa tulisi siten keskittyd enemmén my6s myyjan
toiminnan laadun arviointiin.

Suoritusarviointia pitdisi tarkastella organisaatioissa laajemmin ja pohtia,
arvioidaanko myyjan toimintaa riittavasti. Myyjan toiminta ei aina vastaa
toimintaympériston mahdollisuuksia ja olosuhteita, mik& heréttdd ajatuksia
siitd, ndkevatkdé organisaatiot henkilokohtaisen myyntityon ylipaataan
tarkeaksi menestystekijaksi. Samalla tulisi kiinnittdd huomiota siihen, onko
organisaatioissa maéritetty tarkasti, millainen myyjan toiminta on toivottua.
Laatuongelmien voidaan olettaa viestivdn siitd, ettei myyjan toimintaa ohjata
riittdvasti, tai myyjan térkeitd toimintoja ei ole osattu méarittadd laadun néko-
kulmasta. Myyjén tyotehtavid ja tavoitteita ei siten ole ymmaérretty mahdol-
lisimman kattavasti ja yksityiskohtaisesti, eli organisaatioissa ei ole riittavaa
ymmarrystd myyjan toiminnan laadusta. Organisaatioissa olisikin tarpeellista
miettid, miten selvasti myyjan toimintaan kohdistetut vaatimukset ja tydn
tavoitteet on kommunikoitu myyjalle. Onko myyntijohto ohjeistanut myyjaa
siitd, miten myyja woisi saawuttaa tavoitteensa, eli onko myyjéa ohjeistettu
toimimaan riittdvasti? Taméan wuoksi organisaatioissa tulisi tarkastella myos
sitd, onko myyntijohdolla selke&i kuvaa siitd, miten henkilokohtainen myyn-
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tityd toteutetaan. Samalla pitéisi pohtia, onko myyntijohdolla riittévia taitoja
toteuttaa myyjén toimintaan perustuvaa suoritusarviointia.

Myyjén koulutuksen olisi hyva siséltdd dialogikoulutusta. Koulutuksessa
olisi térked korostaa myyjéan dialogitaitojen ja dialogisen asenteen merkitysta
sekd jokaisen kohtaamisen ja ostajan ainutlaatuisuutta. Myyjan tulisi oppia,
miten ostajan tuotetarpeet médritetddn ja tyydytetddn toimimalla yhteistydssé
ostajan kanssa. Koulutuksessa woitaisiin painottaa henkilékohtaisen siteen
muodostamista ostajaan ja antaa tyokaluja henkilokohtaisen etdisyyden
kaventamiseksi. Myyjan olisi my0s opittava tunnistamaan tunteiden merkitys
ja tiedostamaan ostajan tunteet, koska niiden havaittiin olevan voimakkaasti
lasnd myyntikohtaamisessa. Myyjan olisi siten kyettdva hyodyntdmaan
dialogitaitoja ja tunnetietoa paremmin omassa toiminnassaan.

Organisaatioiden tulisi erityisesti pohtia, miten keskustelua woitaisiin
korostaa enemman kilpailuedun ldhteend kuluttajamyynnissa. On todettu, ettd
matkatoimistojen  kilpailueduksi tulevaisuudessa katsotaan niiden kyky
keskittyd ostajan konsultointiin, ja ettd toimistot tulevat sdilyméén jakelu-
kanavassa niin kauan kuin ne vahvistavat kykyaan konsultoida ostajaa (Frias,
Rodriquez & Casteneda 2008; Oxford Economics & Amadeus 2010). Tulevai-
suudessa Vvoitaisiin siten miettid, miten ostajan tarve keskustella myyjan kans-
sa Voitaisiin tuotteistaa paremmin. Voisivatko ostajat varata myyjalta henkil6-
kohtaisen keskusteluajan? Miten keskustelua asiantuntijan kanssa voitaisiin
hinnoitella kannattavammin?

Tulokset antavat viitteitd siitd, ettd organisaatioissa tulisi kiinnittaa erityista
huomiota myyjén tuotetiedon laatuun ja tapaan jakaa tuotetietoa ostajalle.
Myyjén osaamisvaatimukset tuotetiedon sywallisyyden ja moninaisuuden
suhteen ovat kasvaneet selvésti. Myyjén tulisi vastata ostajan vaatimukseen
saada myyjaltd uutta, harvinaista ja kokemuksellista tuotetietoa, miké vaatii
panostuksia myds organisaatiolta. Myyjélle olisi annettava mahdollisuus
hankkia omakohtaista kokemuksellista tuotetietoa. Myyjan on opittava yha
enemman toisten myyjien kokemuksista, ja tehtdva tiimityota kokemuksellisen
tuotetiedon jakamiseksi myyjien kesken. Myyjé voi oppia aikaisempien
ostajien kulutuskokemuksista, ja kertoa tatd tietoa eteenpdin muille ostajille
myyntikohtaamisessa. Myyjélle pitédisi kulutuskokemusten merkittdvén ase-
man wuoksi varata yhd enemman resursseja tuotetiedon opiskeluun eri tavoin
ja sosiaalisen median sisaltdmaan tietoon tutustumiseen. Myyjan tulisi myds
ymmértad tuotteen eldmysarvo ostajalle ja jakaa hanelle runsaasti elamyk-
sellistd tuotesiséltod kasittelevaa tuotetietoa. Samalla myynnissa olevien tuot-
teiden moninaisen kirjon vuoksi myyjan olisi erikoistuttava tiettyjen tuotteiden
myyntitydhdn, jotta hénen erikoisosaamisensa ja syvallinen tuotetietonsa
vastaisivat vaativan ostajan tiedon tarpeita.
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Tulosten perusteella voidaan myds todeta, ettd matkatoimistoalan vanhat
kdytanteet elavat vield syvélla organisaatioiden myyntikulttuurissa. Voidaan
sanoa, etteivdt matkatoimistot ole tdysin sopeutuneet muuttuneeseen
toimintaympéristoonsd.  Vaikka  matkatoimistot  painottavat  vahvasti
toimintansa asiakassuuntaisuutta, tdma ei vality ostajalle kdytdnndn tasolla.
Toimistot viestivit myyjan ottavan huomioon ostajan yksilolliset tarpeet ja
myyjan raataloivan ostajan toiveisiin sopivimman tuotteen. Tulokset kuitenkin
osoittavat, ettd passiivinen virkailija on tiiviisti 1&snd toimialan vakiintuneissa
kaytdnnoissd. Pelkastddn asian tiedostaminen tai tydnimikkeiden muuttaminen
ei vield juurruta uusia kaytédntdja organisaation myyntikulttuuriin., Taté
toimintatapaa on kyettdvd muuttamaan ja puututtava vahvemmin vanhojen
kaytdntéjen  uudistamiseen.  Tawoitteena tulisi olla  dialogisemman
myyntikulttuurin luominen, mika ei toteudu myyjille tarjottujen lyhytkurssien
awlla. Samalla matkatoimistoalan rakennemuutoksen ja monikanavaisuuden
vaikutusta henkilokohtaiseen myyntityéhdn voitaisiin pohtia laajemmin.

Organisaatioissa tulisi koordinoida eri myyntikanavissa tapahtuvaa myyn-
tityota tasmallisemmin, koska tulokset antavat viitteitd kanavakonflikteista.
Organisaatioissa olisi erittdin tarke&d linjata ja 10yt4a tasapaino henkildkohtai-
sen myyntityon ja séhkoisen kaupan vélilla, méarittdd ndiden tehtavét ja asema
tarkemmin seka viestid tama tieto myyjalle. Henkilokohtaisen wuorovaikutuk-
sen ja asiakaspalvelun lisdéntyessd jatkuvasti sahkdisessd muodossa, myynti-
kanavien koordinoinnilla on yha merkittdvdmpi asema organisaatioissa. Orga-
nisaatioiden tulisi siten tarkastella myyntikanavien integraatiolaatua, eli
toiminnan kaikissa kanavissa tulisi olla tasalaatuista. Tdamé ei pade ainoastaan
matkatoimistoalalla, vaan Kkaikissa organisaatioissa, jotka toimivat yha
laajemmin monikanavaympéristossd. Talloin perinteisissd kanavissa tapahtu-
vaa henkilokohtaista vuorovaikutusta ei saisi unohtaa, vaan myyntityon sisal-
tod tulisi kehittdd hallitusti kaikkien myyntikanavien kokonaisuutena.

Tutkimustuloksia ja tutkimuksessa raportoituja kertomuksia wvoidaan
kayttdd myds koulutuksellisiin tarkoituksiin, koska kertomukset ovat konk-
reettisia esimerkkeja myyjan toiminnasta. Esimerkkikertomusten awlla opis-
kelija saa realistisen kuvan kéytannon myyntitydstad. Kertomusten avulla myos
teoria voidaan kytked kéaytantéon, mika puolestaan antaa opiskelijalle koko-
naisvaltaisemman kasityksen myyjéan toiminnasta. Taman lisaksi opiskelija voi
asettua itse ostajan asemaan ja kerdtd omia havaintojaan. Kertomukset ovat
siten hyva tyokalu henkil6kohtaisen myyntityon opetuksessa.
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9.3  Tutkimusmenetelman arviointi ja rajoitukset

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden kannalta keskeisind mééritteind
pidetddn uskottawuutta ja vahvistuwuutta (Lincoln & Guba 1985). Lincolnin ja
Guban (1985, 296) mukaan tutkimus tulee toteuttaa niin, etta sen tulokset ovat
uskottavia. Talloin tutkijan on myds tarkastettava, vastaavatko hédnen késit-
teellistyksensé ja tulkintansa tutkittavien kasityksia (Eskola & Suoranta 2003,
211). Vahvistuwuudella taas viitataan siihen, etteivét aineisto ja tulkinnat ole
mielikuvituksen tuotetta (Eriksson & Kovalainen 2008, 294).

Pyrin parantamaan tutkimukseni uskottavuutta rekrytoimalla yhteensd 46
eri-ikdistd haamuostajaa, jotka kaikki tulkitsivat ilmiotd omista lahtokohdis-
taan. Matkatoimistoalan rakennemuutoksen wuoksi eri-ikdisilla ostajilla on
erilaisia kokemuksia, mielikuvia ja asenteita alan toimintaa kohtaan. Vanhem-
mat ostajat ovat eldneet ajan, jolloin matkatoimistoalalla oli valmismatkojen
myynnissd monopoliasema. Nuoremmat ostajat taas kokevat séhkdisen kaupan
olleen aina vahvasti lasnd. Tutkimuksen kohteena olleet matkatoimistot eivét
myoskadn kuuluneet ainoastaan yhden omistajan omistukseen tai sijainneet
yhdella maantieteelliselld alueella, vaan havainnointi toteutettiin ympéri
Suomea 25 eri omistajan omistuksessa olevissa matkatoimistoissa.

Tutkimuksen uskottavuus ja vahvistuvuus kaswvoivat myds haamuostajien
kanssa kdymieni yksilo- ja ryhmékeskustelujen myotd, koska ymmarsin talldin
heidan kirjoittamiensa kertomusten sisallén tarkemmin. Halusin tietd4 keskus-
teluissa erityisesti ostajien kirjoittamista kriittisista tapahtumista, jotta ymmar-
sin syvallisemmin, mitkd tapahtumat herattivat positiivisen tai negatiivisen
reaktion. Keskustelin muodostamistani, prosessilaatua kuvaavista peruskerto-
muksista ja laatudimensioista my6s ensimmadiset 10 kertomusta kerdnneiden
haamuostajien kanssa ryhmassd. Tamén liséksi asetuin itse haamuostajan
roolin, jotta oma ymmaérrykseni kasvoi, ja pystyin tulkitsemaan ilmict4 parem-
min ostajan silmin.

Toisaalta oma aineistoni ja sen kayttd asetti minulle myds haasteita. Pohdin
useaan otteeseen omaa rooliani tutkijana sek& omien kertomusteni asemaa.
Oma aineistoni olisi voinut olla ndkyvdmmaéssa roolissa, mutta halusin asettaa
muiden haamuostajien kertomukset hallitsevaan asemaan, jotta kaikkien
ostajien &dnet paasivat mahdollisimman moninaisesti esille. Samalla pohdin
my6s kdymieni keskustelujen asemaa aineistona. Keskusteluilla oli nyt 1&hinn&
kertomusten siséltod ja tulkintaa tukeva rooli, mutta olisin voinut nostaa ndma
my0ds suurempaan asemaan.

Havainnointitilanteet onnistuivat hyvin ja haamuostajat olivat ymmartaneet
ohjeistukseni oikein. Havainnointi tuotti yksityiskohtaista aineistoa, jolloin
paésin késiksi myyjén toimintaan. Toiminta oli my6s tuoreena haamuostajien
muistissa, koska he kirjoittivat kertomuksensa heti kdyntinsé jalkeen. Mikali
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olisin ainoastaan haastatellut haamuostajaa kaynnin jélkeen, hén ei olisi
valttamattd osannut kertoa ajatuksistaan yhtd kokonaisvaltaisesti. Nyt ostajalla
oli mahdollisuus vield pohtia kohtaamista ja reflektoida sita sywvéallisemmin
kirjoittaessaan kertomustaan. Havainnot eivdt siten olleet mielikuvituksen
tuotetta.

Luotettavuuteen liittyy myds siirrettavyys eli tulosten sovellettavuus toiseen
kontekstiin. Taméa riippuu kontekstien samankaltaisuudesta, eiké tutkija voi
ottaa t&han kantaa, ellei tunne molempia konteksteja tarkasti (Lincoln & Guba
1985, 297). Tuloksia voidaan soweltaa erityisesti palvelujen kuluttajamyyn-
nissa, mutta asia on matkatoimistoalan kaytantdjen ja rakennemuutoksen
wuoksi osittain kontekstisidonnainen. Matkailupalvelujen kokemuksellisen
luonteen wuoksi tuloksia voidaan ehdottomasti hyodyntdd kokemusperdisten
palvelujen myyntityéssd. Tuloksia woidaan hyddyntdd myds sellaisessa
kuluttajamyyntitydssd, jossa ostaja ja myyja tapaavat myyntikohtaamisessa
kasvokkain myyjan myydessd yksil6llisia, tuotetiedon runsasta jakamista
edellyttdvia tuotteita kuten pankeissa ja vakuutusyhtidissa tai erikoistarvike- ja
harrastevalineliikkeissé. Jatan tulosten siirrettavyyden kuitenkin niiden pohdit-
tavaksi, ketkd tuntevat toiset kontekstit paremmin.

Narratiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta woidaan tarkastella myds
muiden kriteerien kautta. Websterin ja Mertovan (2007, 89) mukaan narratiivi-
sen tutkimuksen piirissa vallitsee yksimielisyys siitd, ettei sitd voida arvioida
kayttamalla tdysin samoja kriteereitd kuin muita laadullisia tutkimuksia.
Narratiivisen tutkimuksen arvioinnissa tarkeimmét kriteerit ovat vakuuttavuus
ja johdonmukaisuus (Lieblich ym. 1998; Riessman 2008). Jotta tutkimus olisi
vakuuttava, tutkijan tulee osoittaa aineistonsa aitous, seka tulkinnan pitéa olla
uskottavaa ja jarkevdd. Tutkijan on tallin tuettava teoreettisia \Aitteitddn
tutkimukseen osallistuneiden laadukkailla kuvauksilla ja siséllytettava tutki-
mukseensa my6s negatiiviset tapahtumat. Johdonmukaisessa tulkinnassa sen
eri osat luovat ilmidstd yhtendisen ja merkityksellisen kuvan. Tutkijan on
vakuutettava lukija myds siitd, ettei tulkinta ole satunnaista.

Tutkimuksen vakuuttavuutta kasvatti se, ettd aineisto oli erittdin rikasta ja
autenttista. Pyrin tuomaan esille aineiston aitouden siséllyttamalla raporttiini
haamuostajien alkuperdisida kertomuksia ja néistd koostettuja tiivistelmié.
Kootessani tiivistelmia pyrin yhdistelemaén ostajien alkuperaisia kertomuksia
toisiinsa mahdollisimman monipuolisesti. Pyrin myds johdonmukaistamaan
tutkimukseni tulkintaa lahestymalla ilmidtéd kolmesta erilaisesta teoreettisesta
nakokulmasta eli huomioimalla prosessilaadun, laatudimensiot sek& laadun
myyjan toimintatapana. Nam& kolme nékokulmaa tdydensivat toisiaan, ja
pystyin tatd kautta luomaan myyjén toiminnan laadusta kokonaisvaltaisemman
ja yhtendisemman kuvan.
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Kriittisten tapahtumien tekniikka sopi erittdin hyvin tutkimuksen analyysi-
tyokaluksi. Paasin kasiksi Bitnerin ym. (1990) kuvaamaan henkilékunnan
toimintaan, joka on usein toiminnasta kaytettyjen pinnallisten adjektiivien
kuten ystavéllinen tai asiantunteva taustalla. Tutkimuksen vakuuttavuus
kaswvoi, koska siséllytin analyysiin myds negatiiviset tapahtumat, ja vertasin
myyjan toiminnan hyvaa ja huonoa laatua toisiinsa. LOysin ilmidstd toisiaan
tukevia vastakohtia kayttdmalla sekd negatiivisia ettd positiivisia tapahtumia
yhdessd, mikd wahvisti tulkintaani. Lisdksi haamuostajat osasivat kuvata
negatiivisia tapahtumia paljon yksityiskohtaisemmin ja rikkaammin kuin
positiivisia, joten molempien tapahtumien siséllyttdminen analyysiin oli hyva
ratkaisu. Tulevaisuudessa olisi hyvd painottaa molempien tapahtumien esille
tuomisen tarkeyttd, koska haamuostajan huomio saattaa kiinnittyd helpommin
negatiivisiin tapahtumiin.

Tulkinnallisen paradigman kayttdé ja narratiivisuus toivat ostajan &anen
kuuluville ja valaisivat henkilokohtaista myyntityota totutusta poikkeavasti.
Tama ladhestymistapa toi henkilokohtaisen myyntitydn keskusteluun uuden,
aikaisemmista kvantitatiivisista tutkimuksista poikkeavan ndkdkulman. Tunsin
padsevani myos ostajan péén sisalle kéyttamalld narratiivista analyysid ja
Ioytavéni ilmiostd sellaisia ulottuvuuksia, joita en olisi 10ytényt esimerkiksi
tiukan aineiston kategorioinnin awulla. Narratiivinen analyysi séilytti hyvin
myds yhteyden myyntikohtaamisen kontekstiin.

Haasteita jokapdivdiseen, kdytannon wuorovaikutustilanteiseen keskittyvélle
tutkimukselle asettaa se, ettei toiminta ole koskaan yhtendistd ja toistuvaa
(Buzzotta ym. 1972, 12). Tassakadn tutkimuksessa ei siten voitu havainnoida
tiukasti toiminnan yhtendisyytta ja toistuvuutta vaan yhtaldisyytta ja samankal-
taisuutta. Samalla vélittomat tilanteet kuten mielialat, kiire tai muutokset
organisaation toiminnassa saattoivat vaikuttaa myyjédn toimintaan. Samoin
ostajien erilaiset tilannetekijat olivat yhteydessd heidan nakemyksiinsa.
Ostajien asenne tutkimusta kohtaan saattoi myos vaikuttaa tuloksiin. Yksi
ostajista oli pahoillaan siitd, ettd han joutui haaskaamaan myyjan kallista aikaa
tutkimustarkoituksiin. Huomasin toisen ostajan myds kirjoittavan kdynnistaan
tavallista positiivisempaan séwyyn, koska hén ei halunnut antaa kéynnistaan
negatiivista kuvaa. Tutkimuksen rajoitukset kohdistuvat siten erityisesti osta-
jan jamyyjan tilannetekijéiden vaikutukseen myyntikohtaamisessa.

Koska laatu on subjektiivinen ja abstrakti kasite sekd laatu vaihtelee
ostajakohtaisesti ja toimintaympéristoittdin (Cronin & Taylor 1992; Reeves &
Bednar 1994; Smith 1993), laatua on vaikea maérittd4 ja mitata. Tutkimuk-
sessa on pyritty huomioimaan edellda mainitut laadun tutkimuksen heikkoudet.
Tutkimuksessa laatua ei lahestytd ainoastaan yksittaisten laatudimensioiden
pohjalta, vaan laatua tarkastellaan monen eri teoriasta nousevan nikékulman
kautta, jotta laadusta saataisiin luotettavampi ja kokonaisvaltaisempi kuva.
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Laatua tutkitaan myos tietyssa toimintaymparistossd kaikkien ostajien
ostotehtdvien muistuttaessa toisiaan. Ostajan ostotehtdvd on myds pyritty
valitsemaan niin, ettd se korostaisi nimenomaan ostajan tarpeita henkilékoh-
taista myyntity0td ja sen laatua kohtaan, eikd ostaja kiinnittaisi pédasiallista
huomiota esimerkiksi matkan edullisuuteen tai helppoon saatavuuteen. Tall6in
myyjan toiminnan on téytettdvd enemman kuin ostajan toiminnalle asettamat
minimivaatimukset, jotta ostaja kokisi toiminnan laadun hyvaksi.

Samalla wvoidaan kritisoida myo6s sit4, onko ostaja aina oikeassa. Voiko
laadun méérittdminen perustua pelké&stddn ostajan ké&sityksiin? Edvardsson
(1998) toteaa, ettei ostajan tarpeiden huomiointi tarkoita kuitenkaan sité, ettd
organisaation tulisi aina téyttd4 ainoastaan ostajan tarpeet. Ostajan lisdksi
my6ds myyjilla, esimiehilld ja organisaation omistajilla on tarpeensa, jotka
tulee téyttdd. Tama tulee huomioida, jotta ostajalle voidaan tuottaa hénen
vaatimuksensa tdyttdvdd laatua (Edvardsson 1998, 144). Kasilld oleva
tutkimus pohjautuu siten ostajan arvioon laadusta, mutta kokonaiskasityksen
saamiseksi myyjan ja johdon ymmarrys tulisi ottaa huomioon.

Koska asiaa tarkastellaan ostajan nakékulmasta, laadussa korostuu se, mita
ostaja myyjaltd hakee. Mikali laatua tarkasteltaisiin myyjan nakokulmasta,
myyjé nékisi laadun omien tawoitteidensa kautta. Myyja voisi kasittdd laadun
oikean ratkaisun loytamiseksi ostajan tarpeisiin. Talléin myyja olisi tyytyvai-
nen omaan toimintaansa pystyesséan ratkaisemaan ostajan tarpeet ja saamaan
tdstd ratkaisusta ostajalta kiitosta. Myyja wvoi Kkasittdd oman toimintansa
laadukkaaksi my6s saadessaan esimieheltd kiitosta hyvasta myyntituloksesta.
Myyjé on télloin toiminut esimerkiksi painostamalla ostajaa, mutta myyja
katsoo laatua tuloksen tekemisen nékdkulmasta.

Tutkimuksessa luodaan siten kuva myyjan toiminnan laadusta kuluttajapal-
velujen myyntikohtaamisessa ostajan ostaessa valmismatkaa. Laadun ollessa
subjektiivista ja ostajakohtaista kaikkien ostajien tulkinnan laadusta ei voida
kuitenkaan vdittdd muistuttavan toisiaan. Ostajan kasityksen ei voida olettaa
olevan ainoa ja oikea tapa tarkastella laatua. Tarkein tutkimuksen anti onkin
siing, ettd se pyrkii tdydentdmdin myyntijohdon ja myyjén ajattelutapoja
myyjén toiminnan ja sen laadun arvioinnista. Tutkimus antaa siten viitteitd
siitd, miten ostajan kasitykset voivat erota myyntijohdon ja myyjédn ymmarryk-
sestd, ja miten myyjan toimintaa ja sen laatua voitaisiin arvioida ottamalla
huomioon ostajan laatukasitykset.

9.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd laadittaessa aihealuetta koskevaa
kvantitatiivista tutkimusta. Tulosten awulla wvoidaan rakentaa pehmed
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suoritusmittari eli menetelmd, jonka awlla myyjan toiminnan laatua voidaan
arvioida. Yksi jatkotutkimusmahdollisuus olisi soweltaa myyjén toimintaa
mittaavaa BARS-asteikkoa (Cocanougher & Ivancevich 1978) laadun arvioi-
miseksi. Tallgin méardllinen asteikko ankkuroitaisiin  yhteen myyjén
toiminnasta kertovien esimerkkien kanssa. Toinen mahdollisuus olisi luoda
tutkimustulosten pohjalta uusi SALESPERF-menetelma laadun mittaamiseksi
myyntikohtaamisessa. Tamd menetelméd korostaisi juuri henkilékohtaisen
myyntitydn laatua palvelun laadulle luonteenomaisten piirteiden sijaan.

Ostajan nékokulman liséksi ilmiota olisi hedelméllistd tutkia myds myyjén
ja myyntijohdon nékékulmista. Tama téydentdisi tutkimuksen tuloksia, liséisi
kokonaisvaltaista ymmarrystda aiheesta ja mahdollistaisi wvertailun eri
nakokulmien valilld. Samalla myyjan ja myyntijohdon nékdkulmista tehty
tutkimus wvoisi selittdd joitakin t&madan tutkimuksen tuloksia kuten myyjén
passiivista toimintaa tai henkilokohtaisen myyntityon ja sahkdisen kaupan
valisi4 ristiriitoja.

Tamén tutkimuksen tulokset antavat viitteitd myyjan toimintaa koskevien
ostajan vaatimusten muutoksesta, mitkd johtuvat ostajan mukautumisesta
teknologisoituvaan ymparistoonsd. Taman wuoksi jatkotutkimus voisi kohdis-
tua tédsméllisemmin siihen, miten ostajan toimintaympariston muutos on
vaikuttanut ostajan vaatimuksiin myyjan toimintaa kohtaan kasvokkaisessa
myyntikohtaamisessa.

Tulevaisuudessa  voitaisiin  keskittyd myds myyntikanavien \valisten
tehtdvien ja aseman tarkentamiseen sellaisilla toimialoilla ja organisaatioissa,
joissa séhkoinen kauppa on kasvanut merkittévasti viimeisen wuosikymmenen
aikana. Kiinnostavaa olisi myds tietdd, millaiseksi ostajat tulkitsevat
kasvokkain tehtdvdn henkilokohtaisen myyntitydn merkityksen varsinkin
sellaisilla aloilla, joissa sahkdiselld kaupalla on vahva asema. Milloin toisella
ndistd on pé&a- ja milloin tukirooli? Tutkimuksessa voitaisiin keskittyd myds
integraatiolaatuun (Sousa & Voss 2006) ja sen kehittdmiseen, koska tulosten
mukaan myyntikanavat eivdt tuota yhdessd saumatonta asiakaskokemusta.
Koska myyntikanavien valilla  monikanavaymparistossa on  selkeitd
konflikteja, ndiden ratkaisemiseen tulisi paneutua tarkemmin.

Jatkotutkimuksen arvoinen asia olisi ostajan tarvitseman kokemuksellisen
tuotetiedon luonne ja ostajan kokemuksellista tuotetietoa koskevat tiedon
tarpeet. Mikali myyjad pystyisi vastaamaan tadsmallisemmin ostajan tiedon
tarpeisiin myyntikohtaamisessa, tdma toisi organisaatiolle kilpailuetua. Téssa
tutkimuksessa myyjén tuotetieto ja kokemuksellisen tuotetiedon moninaisuus
tulivat esille yhtend laatudimensiona, mutta tulevaisuudessa tutkimuksessa
voitaisiin keskittyd pelkéstddn ostajan kokemuksellista tuotetietoa koskeviin
tiedon tarpeisiin, mik& mahdollistaisi myyjan toiminnan kehittdmisen
entisestédan. Tutkimuksessa woitaisiin ottaa huomioon my6s ostajan kasitys
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myyjéstd hénen henkilokohtaisena, eikd pelkéstddn kaupallisena tietoldh-
teendan.

Olisi mielenkiintoista toistaa tutkimus my6s miesvaltaisella alalla, koska
matkatoimistojen myyntitehtavissa tyoskentelee huomattavasti enemmén
naisia kuin miehid. Enemmistd myyjistd oli tdssa tutkimuksessa siten naisia.
On kuitenkin vaikeaa kuvitella, ettd miesvaltaisella alalla kuten henkildautojen
myyntitydssa myyja toimisi yhta passiivisesti kuin tamén tutkimuksen tulokset
osoittavat. Tdman wuoksi voidaan pohtia, vaikuttaako toimiala ja sukupuoli
myyjén toimintatapaan ja asenteeseen ty0taan kohtaan.

Néiden aiheiden liséksi jatkossa voitaisiin selvittdd, onko myyjén toiminnan
laadun ja myyntituloksen \alilla yhteyttad. Henkilokohtaisen myyntitydn tutki-
muksessa toiminnan laadun oletetaan johtavan parempaan myyntitulokseen,
muttei ndiden vélistad suhdetta ole tarkasteltu tarkemmin. Emme siten vield
ymmadrrd riittdvasti myyjan toiminnan laadun ja myyntituloksen valistd
suhdetta.

Tutkimuksen heikkoutena voidaan néhdd myds se, ettd vain pieni osa
myyntikohtaamisista johti kauppaan. Tdamén wuoksi tunnepohjaisen valmis-
matkan oston ollessa kyseessd, tulevissa tutkimuksissa wvoitaisiin selvittda
ostajan ostopédtoksen jalkeisia kasityksia myyjan toiminnan laadusta, eli
tarkastella myyjan toiminnan laatua oston ja varsinkin palvelun kuluttamisen
jalkeen.

Jatkotutkimusaiheita 16ytyy myds matkatoimistoalalta varsinkin organi-
saatioiden sisdisen toimintaympariston ja myyntikulttuurin alueelta. Myyjén
toiminnassa 16ytyy selkeité epékohtia, joten ongelmien taustoihin tulisi paneu-
tua tarkemmin. Myyjan passiivinen toiminta herattdd kysymyksia toiminnan
taustalla olevista syistd. Aikaisemmin alalla oli monopoliasema matkojen
myyntikanavana ja tiedonjakajana, mutta teknologian kehityksen my6ta tdma
on poistunut. Vaikuttaa kuitenkin siltd, ett4d myyja toimii samalla tavalla kuin
aikaisemmin, eikd ole omaksunut toimintaympdriston kehityksen vaikutusta
toimintaansa. Alan rakennemuutoksen vaikutusta myyjan toimintaan olisi
tarkoituksenmukaista tarkastella 18hemmin.

Henkilokohtaista myyntityotd olisi mielekéastd tarkastella jatkossakin
muiden kuin vallitsevan funktionaalisen paradigman nékékulmasta. Tama
mahdollistaisi ymmarryksen laajentamisen ja sywventdmisen ilmiostd seka
uusien ndkokulmien esilletuomisen. Téhdn mennessd henkilokohtainen myyn-
tityd on nahty myyntijohdon ja myyjan itsensd ndkdkulmista hyvin kapea-
alaisesti. Tutkimus on keskittynyt johdon kaésityksiin, ongelmiin ja huolenai-
heisiin henkilékohtaisen myyntityén kéaytannon lopputuloksista. Tama tulkin-
nallinen tutkimus haastaa siten henkilokohtaisen myyntitydn tutkimuksen
valtavirtaa l&hestyméllda myyjédn toiminnan laatua ja sen arviointia ostajan
subjektiivisten ndkemysten kautta.



173

SUMMARY

Evaluating the quality of sales behaviors in sales encounters. A study of
buyers’ quality perceptions in business-to-consumer services selling

Introduction

This study addresses the need for better understanding of the quality of sales
behaviors by focusing on buyers’ quality perceptions in face-to-face sales
encounters. Earlier research has explored sales behaviors concerning its
quantitative outcome, usually in industrial business-to-business selling from a
managerial perspective. The evaluation of salespeople’s behaviors has been
based on the amount of activities they do and on sales results. The issue of
quality of sales behaviors has not been addressed. Thus, there remains a lack
of understanding of what kind of behaviors should be evaluated and what kind
of behavior-based criteria should be used when concentrating on the quality of
sales behaviors.

It is often forgotten that selling is a human-centered activity. Therefore it is
vital to understand how sales results are generated and to approach salespeo-
ple’s evaluation from a quality perspective. An additional focus on buyers’
viewpoint is also needed, because buyers are the best but a neglected source of
information on the quality of sales behaviours. It should be acknowledged that
the nature of interaction in sales encounters is also changing due to buyers’
adaptation to the turbulent environment. Especially technological forces and
the digital revolution are affecting buyers’ needs towards sales behaviors. In
order to manage quality in sales encounters, it is important to understand how
the quality of sales behaviors is perceived from the buyers’ perspective in this
changing environment. The study suggests that it is insightful to extend the
current understanding of salespeople’s evaluation by focusing on buyers’
subjective quality perceptions regarding sales behaviors in business-to-
consumer service selling context.

The main theoretical framework is based on sales performance research,
because in this stream of literature sales behaviors have been referred to as
salespeople’s behavioral performance and evaluation of behavioral perfor-
mance. The study also contributes to the research concerning sales process and
selling style, because of its individual-level approach to salespeople’s
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behaviors in sales encounters. The theoretical framework is also based on
service marketing research focusing on service quality and its dimensions,
because they have similarities in the context and adaptation of buyers’
perspective.

Research methods

The interpretive, qualitative research approach was chosen for this narrative
study. There is certainly a need for interpretive, qualitative approach in
personal selling research, where the quantitative paradigm has provided the
dominant framework. The data consisted of narratives (n=76) that were
written by mystery buyers (n=47), who observed salespeople’s behaviors in
travel agency sales encounters. The mystery buyers were asked to visit a travel
agency as an average buyer, to observe the salesperson’s behaviors in the sales
encounter and to write a narrative about their quality perceptions. The critical
incident technique was also employed, and the buyers were asked to pay
special attention to the critical incidents they perceived during the encounter.

The narratives (n=76) were analyzed using narrative analysis. The actual
incidents and perceptions that were recounted in the narratives were the point
of interest. The positive and negative incidents were organized into new
descriptive wholes which described sales behaviors in a sales encounter in
sequential order. Thus the purpose of the analysis was to describe the sales
behaviors and to make clear the meaning of those behaviors from the quality
perspective.

Results and conclusions

The findings suggest that for buyers the sales encounter is a social and inter-
active discussion, where quality can be defined as dialogue selling. The buyers
interpreted the quality of sales behaviors as a co-operative dialogue and a co-
creation process, where both parties were actively engaged and played an
equal role. The quality was therefore defined as a reciprocal dialogue between
two friends, where they exchanged ideas, negotiated about the best product
and examined the alternatives together. As a result of this dialogue the parties
reached consensus about the product which best fulfilled the buyer’s product-
related needs.

The buyers interpreted that the quality of sales behaviors also included
sharing complex product information. The results showed the importance of
salespeople as knowledge brokers who are specialized in sharing versatile,
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subjective and experiential information. The buyers stressed that salespeople
should share personal experiences they have gained from various information
sources. The buyers also wanted to get new and innovative ideas in relation to
products and to learn about products which create hedonic experiences.
Furthermore, the results showed that subjective, experiential information was
the buyers’ motive to visit salespeople.

The results indicated that even if salespeople were commercial sources of
information, they had social value for buyers. Thus it could be argued that the
role of, and the line between, commercial and social information sources have
been blurred. Because of new technologies, the buyers want to acquire the
same kind of information by visiting salespeople in person as they would get
by communicating with other buyers, and by searching for information on the
Internet. The reason behind this may be the fact that in countries of high
Internet penetration, the buyers are used to sharing information on the Internet
and expect salespeople also to do the same in face-to-face sales encounters.

Another implication of the study is that a multichannel environment caused
conflicts across sales channels. The growth of online sales has confused sales-
people’s understanding of their work-related activities and tasks in face-to-
face sales encounters. The buyers often experienced that salespeople refused
to help and instead directed them to the Internet. Due to this fact it is vital to
determine these roles more clearly and to communicate this information to
salespeople. Because the confusion between personal selling and online sales
is evident, better practices and guidelines are needed regarding the sales
channels. The results also pointed out that product orientation and passive
order-taker routines and practices still exist and are rooted in the sales culture.
Thus a change in both thought and behavior is required.

The findings of this study suggest that sales managers should evaluate the
quality of sales behaviors by focusing on salespeople’s dialogical orientation,
the content of the dialogue and salespeople’s role conceptions. When
evaluating the quality of sales behaviors by concentrating on buyers’ quality
perceptions, the criteria as such do not differ substantially from the sales
managers’ view. Howewver, the results provide new evidence that buyers’
adaptation to the technological world has changed their interpretation of
quality also in face-to-face sales encounters. In turn, this study proposes that
the change has influenced significantly the content of the criteria used when
evaluating the quality of sales behaviors.

This study has shown that the evaluation of sales behaviors should be
examined more analytically and more effort should be put in evaluation
practices due to the quality inconsistencies in organizations. It may be
concluded that the managers should engage more in determining context-
related, dynamic evaluative criteria and provide more guidance and feedback
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to the salespeople. In order to assure the quality of sales behaviors, the
managers are encouraged to commit themselves more to planning, managing
and evaluating the quality of sales behaviors in the turbulent environment.

Keywords: personal selling, quality, sales encounter, service, buyer, salesper-
son behavior, performance evaluation, narrative study, critical incident
technique, mystery shopping, travel agency
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