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Opinnaytetyon aiheena oli tutkia kuluttajakdyttaytymiseen vaikuttavia ostamisen tren-
dejé. Téassa tutkimuksessa ostamisen trendeilld kuvattiin kehityssuuntia, jotka liittyvat
kuluttajien asenteisiin, elaméntapoihin ja kayttaytymiseen. Trendejé tarkasteltiin kol-
mesta eri ndkokulmasta: kuluttajien myyntineuvotteluvaatimusten, asennemuutosten
seka tuote- ja palvelupreferenssien kannalta. Ostamisen trendeja tutkimalla oli tarkoi-
tus antaa kehitysehdotuksia tyon toimeksiantoyrityksen myyjille puhelinmyyntineu-
vottelun kehittdmiseksi.

Tutkielman teoreettisessa osuudessa késiteltiin puhelinmyyntineuvotteluprosessia ja
myyntitaitoja, kuluttajan ostoprosessia ja ostokdyttaytymiseen vaikuttavia asioita seka
ostamisen trendeja. Teoriaosuus Kirjoitettiin tuoreen ammattikirjallisuuden ja kulutta-
jakayttaytymistd koskevien aiemmin tehtyjen tieteellisesti luotettavien tutkimusten
pohjalta.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kvalitatiivisilla tutkimusmenetelmilla. Tie-
donkeruu suoritettiin teemahaastatteluilla, joita jarjestettiin yhteensé viisi. Teemahaas-
tattelua varten suunniteltiin haastattelurunko, jonka avulla selvitettiin haastateltujen
kulutukseen liittyvid ominaispiirteitd, asenteita ja tuote- seka palvelumieltymyksia.
Yksilohaastatteluihin osallistuneet kuluttajat olivat taustoiltaan hyvin erilaisia. Haas-
tatteluilla keratty aineisto litteroitiin yleiskielelliseen muotoon ja analysoitiin teemoit-
telun avulla.

Tutkimustuloksista havaittiin, ettd kuluttajilla on merkittavia ennakkoluuloja myyjia
ja myyntineuvottelun hyodyllisyytta kohtaan. Kuluttajien kokemukset aiemmin teh-
dyistd epdonnistuneista ostopaatoksista olivat muuttaneet heidan ostokayttaytymistaan
harkitsevaisemmaksi ja epaluuloisemmaksi. Lahes kaikki haastatellut kuluttajat mai-
nitsivat pyrkivansa véahentdmaan turhaa kulutusta. Kuluttajat pienensivét kokonaisku-
lutustaan pohtimalla harkitusti tarpeen todellista mé&aréa ja panostamalla laadukkaisiin
ratkaisuihin. Laadukkuuteen panostamisessa yhdistyvat kulutuksen vahentdminen,
kestavyys, ekologisuus ja mahdollinen taloudellinen hyoty pidemmaélla ajanjaksolla.

Tutkimustulosten perusteella myyjien on térkeda olla mahdollisimman asiantuntevia
ja tarjota asiakkaalle hyvin yksil6llista palvelua. Esitettyjen ratkaisujen tulisi olla mie-
luummin laadukkaita kuin edullisia ja niille tulisi kyetd osoittamaan aito tarve. Myyjan
on liséksi osattava kasitell& asiakkaan ennakkoluuloja luottamuksen synnyttdmiseksi.
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The purpose of this thesis was to study trends affecting consumer behaviour. In this
study consumer behaviour refers to trends related to the consumers’ attitudes, way of
living and behaviour. The trends were approached from three different perspectives,
i.e. what kind of requirements the consumers place on sales negotiations, changes in
attitudes and product and service preferences. The aim was to give suggestions on the
basis of the results to the commissioner’s sales personnel to develop sales negotiations.

The theoretical part of the thesis deals with the phone sales negotiation process, sales
skills, the consumer’s buying process, factors affecting buying behaviour and trends
in buying. The theoretical part is based on recent professional literature and previous
scientifically valid research results on consumer behaviour.

The empirical part of the thesis was carried out by using a qualitative approach and
methods. The data were collected by theme interviews. An interview structure was
designed for the theme interview. The aim was to find out the characteristics of con-
sumption, attitudes and product and service preferences. Altogether five individual in-
terviews were made to interviewees with very different backgrounds. The material was
transcribed into standard Finnish and it was analysed on the basis of the themes.

The results showed that consumers have significant prejudices against sales negotia-
tors and the usefulness of sales negotiations. Previous unfortunate buying decisions
had made the consumers more careful and suspicious. Nearly all interviewees said that
they aim at reducing unnecessary consumption. They tried to decrease their consump-
tion by considering the necessity of the need and by choosing quality. Investing in
quality involves reduction of consumption, sustainability, ecological solutions and
possible economic benefit in the long run.

On the basis of the results the sales negotiators should show expertise and offer indi-
vidual services to the customer. Instead of inexpensive solutions the sales personnel
should present products with quality and they should be able to show a real need for
the product. In addition, it is important that the sales negotiators are able to deal with
the customers’ prejudices to create trust.
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1 JOHDANTO

Maailma on muuttunut viimeisten vuosikymmenien aikana merkittavésti. Kéasiemme
ulottuvilla aina saatavissa oleva loputon tietoverkosto ja sen mahdollistama globaali
kaupank&ynti ovat muokanneet myyntity6td huomattavasti. Myyntineuvottelun valta-
suhteet ovat kadntyneet paalaelleen ja asiakas on noussut dominoivaan asemaan. Myy-
jien tyd on kokenut valtavan muutoksen ja siihen oikeilla keinoilla reagoiminen vaatii
moderneja myyntitaitoja. Myyjien on pystyttdva vastaamaan informaatioaikakauden
esittdmadn haasteeseen, jotta yrityksille ei kévisi kannattavammaksi vain automati-
soida myyntia koneen tehtavéksi. Dynaamisille myyjille on kuitenkin aina tarvetta ja

inhimillisessd kohtaamisessa on oma vahvuutensa, jota kone ei pysty tuottamaan.

Myyjan on ymmarrettdvé kuluttajaa, jotta han voi menestyd modernissa markkinaym-
paristdssa. Ostamisen trendien eli kuluttajien asenteiden, eldmantapojen ja kayttayty-
misen muutosten seka muiden yhteiskunnassa vallitsevien sosiaalisten kehityssuuntien
tunteminen on myyjéalle hyvin térkedd. Trendit ovat jatkuvassa murroksessa ja niihin
vastaaminen oikeanlaisella toiminnalla voi taata myyjélle sekd myyntiorganisaatiolle
merkittdvan etulyontiaseman. Kuluttajakayttaytymisen ymmaértaminen, ostamisen
trendien tiedostaminen seka laadukkaiden myyntitaitojen omistaminen ovat avaimia
tulevaisuuden tuloksekkaaseen myyntityohon. Ostamisen trendien tutkimisen on tar-
koitus tuottaa konkreettista tietoa, jota myyjat voivat kayttdd muokatakseen myynti-

prosessiaan kuluttajan mieltymyksia vastaavaksi.

Opinnaytetyon teoriaosassa kdydaan aluksi lapi myynti-, ja ostoprosessin osat, myyn-
titaitoja sek& ostokayttdytymiseen vaikuttavia asioita. Teorian lopussa syvennytééan os-
tamisen trendeihin tarkastelemalla niitad kolmesta eri nakokulmasta. Teorian paéléh-
teind kaytetddn tunnettuja myynnin ja markkinoinnin teoksia. Teoreettista kokonai-
suutta syvennet&én ja vahvistetaan ajankohtaisilla tutkimuksilla seka tuoreimmilla kir-
jallisilla tuotoksilla. Tutkimusosiossa esitelldén tutkimuksen menetelmét ja sen toteu-
tus. Tyon péaatavoitteena on modernin kuluttajakéyttaytymisymmarryksen lisaantymi-
nen. Toinen merkittavé tavoite on hyddyntaéd kasvanutta tietopddomaa myyntineuvot-
telun kehittamiseksi. Tutkimus on tarked, koska kyseista aihetta on tutkittu melko vé-

han ja maailman nopea muutos on tehnyt kuluttajaymmérryksestd ajankohtaista.



2 ONGELMAN ASETTELU JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

2.1 Tutkimusongelma ja tutkimustavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota voidaan kéyttaa toimeksiantoyrityk-
sen myyntitulosten kehittdmisessa pitkalla tdhtdimelld. Tutkimusongelma voidaan
madritelld seuraavasti: ”Miten ostamisen trendien avulla voidaan kehittdd kuluttajan

kanssa kaytavaa puhelinmyyntineuvottelua?”

Tutkimusongelman pohjalta tutkimukselle voidaan asettaa seuraavat tutkimustavoit-

teet:

e Mitd vaiheita puhelinmyyntineuvotteluprosessiin sisdltyy ja mik& on niiden
keskeinen siséltg?

e Millaisia myyntitaitoja puhelinmyyntineuvotteluprosessin eri vaiheissa tarvi-
taan?

e Miten kuluttajan ostoprosessi etenee?

e Mitka ovat tarkeimmét kuluttajan paatoksentekoon vaikuttavat tekijat?

e Mitkd ovat tdrkeimmét tdmdanhetkiset ostamisen trendit?

e Miten ostamisen trendit vaikuttavat kuluttajan tekemiin ostopaatoksiin?

e Millaisia vaatimuksia kuluttajat asettavat myyntineuvottelulle?

e Millaiset arvot ja asenteet ohjaavat modernia kuluttajakéyttaytymista?

e Millaisia ovat kuluttajien nykyaikaiset tuote- ja palvelupreferenssit?

e Miten myyjat voivat ostamisen trendeja hyodyntdamalla kehittdd kuluttajan
kanssa kaytavaa puhelinmyyntineuvottelua tuottavammaksi ja kuluttajaa miel-

lyttdvdmmaksi?

2.2 Opinndytetyon rajaukset

Tutkimuksen aiheen rajaaminen oli haastavaa. Myynnin ja kuluttajakdyttaytymisen
kannalta merkittavié asioita 16ytyy runsaasti. Tyosta rajattiin ulos kaikki myyntineu-
votteluprosessiin, myyntitaitoihin ja ostokayttaytymiseen liittyvat asiat, joilla ei ole

suoraa vaikutusta puhelimen valitykselld tapahtuvaan myyntiin. Téllaisia asioita ovat



esimerkiksi myyjan kehonkieli, vaatetus, tuotteen fyysinen esittely, sopimuksen alle-
kirjoittaminen, verkkokauppa ja mobiiliostaminen. Huomioitavaa on, ettd tutkimus k&-
sittelee ainoastaan kuluttajakauppaa. B2B-myynti eli yritysmyynti on rajattu tutki-
muksen ulkopuolelle. Teorian muodostamisessa on kaytetty muutamia l&hteitd, jotka
keskittyvat erityisesti yritysmyyntiin. Jokaisessa téllaisessa lahteesséd on kuitenkin

mainittu, ettd sen tieto ja vaittamat ovat relevantteja myos kuluttajamyynnissa.

Liséksi opinnaytetyosté rajattiin ulkopuolelle kaupan jalkeiset tapahtumat, kuten myy-
jan tyytyvaisyysvarmistussoitto tai ostajan tekemét arviot kaupan onnistumisesta ja
siitd seuraavat johtopaattkset. Asiakastyytyvéisyyden hoitaminen l&pi asiakaselinkaa-
ren eli ostotapahtuman aloittamisesta aina kaupan jalkeiseen huolehtimiseen, on ku-
luttajille erittain tarked asia nykyisin. Nama asiat jatettiin tutkimuksessa kuitenkin ka-

sittelemattd, jotta tyosté tulisi riittavan tiivis ja syvallinen.

Tutkimus keskittyy suurelta osin suomalaisiin kuluttajiin. Globalisaation myo6ta ihmis-
ten, ajatusten, padomien seka tavaroiden ja palveluiden liikkuvuudesta on tullut melko
vapaata. Tdman vuoksi my6s monista kuluttajakayttaytymisilmioista on tullut hyvin
kosmopoliittisia eli yleismaailmallisia. Sen takia tutkimuksessa on ollut mahdollista
kayttaa paljon kansainvalisia lahteitd, vaikka tavoitteena on ymmartaa suomalaista ku-
luttajaa. Tutkimuksessa on kuitenkin pyritty huomioimaan yhteiskuntien ja niiden
kulttuurinormien eroavaisuuksia. Tyon ulkopuolelle on rajattu sellaisia teoksia ja tut-
kimuksia, joiden vaittdmén ei ole katsottu soveltuvan luotettavasti suomalaiseen yh-
teiskuntaan ja sen kontekstiin. Kuten tutkimuksesta kdy ilmi, kuluttajat ja heidén toi-
mintansa ovat hyvin sidoksissa sosiaaliseen ja kulttuuriseen ymparistodén. Tama on

pyritty huomioimaan, jotta tyon validiteetti ei heikkenisi.

2.3 Kasitteellinen viitekehys

Késitteellisen viitekehyksen avulla tutkija asettaa rajat tutkimukselleen. Opinnayte-
ty6ssad on yksi tutkimusongelma, johon on tarkoitus 16ytaa vastaus. Tama tutkimuson-
gelma rajataan selkeisiin késitteellisiin osa-alueisiin, joiden avulla tutkija saavuttaa ai-
heensa kannalta oleellista tietoa. Naiden osa-alueiden tulisi olla mahdollisimman tés-

mallisid ja relevantteja tutkimusongelman kannalta. Toimiva viitekehys auttaa lukijaa



saamaan nopeasti selke&dn kokonaiskuvan tyon sisallosta. (Tilastokeskuksen www-si-
vut 2017.)

Ennakkovalmistelu

!

Tutustuminen ja tarvekartoitus

)

Myyjé / Myyntitaidot | Tuotteen/palvelun tarjoaminen Kuluttaja /
l Ostokdyttdytyminen
A

Vastavéitteiden kasittely [

Kaupan klousaus

' Pastsksenteko
Vaihtoehtojen arviointi
Myyntineuvottelun kehittéminen ?

Tiedonhaku
Ostamisen
trendit Tarpeen tunnistaminen
Myyntineuvottelu Kuluttajan Tuote ja palvelu
-vaatimukset asennemuutokset preferenssit

Kuvio 1. Kasitteellinen viitekehys: myyntineuvottelun kehittdminen (Opinnéaytetyon
tekija 2017).

Tutkimuksen péatavoite on kehittdd myyntineuvottelua. Kehitys alkaa sekd myyjéan
etta asiakkaan myyntineuvotteluprosessin osa-alueiden ymmartdmisesta. Lisaksi on
tunnettava modernit myyntitaidot sek& ostokéyttaytymisnormit. Niiden avulla myyja
voi ohjata kuluttajaa tekemaan positiivisen ostopéaatoksen. Kokonaisuus taydentyy os-
tamisen trendien ja niiden vaikutusten tuntemisella. Lopputuloksena on itsevarma

myyj4, joka tuntee modernin kuluttajan ja saavuttaa erinomaisia myyntituloksia.

2.4 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinndytetydssa toimi Suomen Telecenter Oy. Yritys on Tampe-

reella toimiva p&éosin telemarkkinointiin keskittynyt organisaatio, joka perustettiin vi-
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rallisesti vuonna 2005. Yrityksessa tyoskentelee noin 200 myyntineuvottelijaa. Suo-
men Telecenter Oy on yhteistytssd kolmen suuren kansainvalisen yrityksen kanssa,
joiden tuotteita ja palveluita se myy eteenpain paaosin kuluttajille, mutta myos yrityk-
sille. Kaupattavat tuotteet ja palvelut sisaltdvat mm. vakuutuspalveluja, sahkosopi-

muksia, liittyméatuotteita ja mobiililaitteita.

Yrityksen liikevaihto on kasvanut trendinomaisesti viimeiset kymmenen vuotta ja
vuonna 2015 se oli 9 242 000 euroa. Toimeksiantajan yhteyshenkil6ina tutkimukseen
liittyen toimivat yrityksen toimitusjohtaja Veera Lehtismaki ja myyntijohtaja Teemu

Nurmi.

3 PUHELINMYYNTINEUVOTTELUPROSESSI JA SIINA
TARVITTAVAT MY YNTITAIDOT

3.1 Ennakkovalmistelu

Menestyksekds myyntiprosessi alkaa jo ennen kuin myyja ottaa yhteytta kuluttajaan.
Kotler ja Armstrong (2016, 516) korostavat, ettd myyjan on tarkeda tuntea asiakas ja
hanen nykyinen tilanteensa ennen myyntineuvottelun aloittamista. Ennakkovalmistau-
tuminen auttaa toimimaan itsevarmasti ja esiintymaan vakuuttavasti. Hyvin valmistau-
tunut myyjéa séastaa neuvottelussa molempien osapuolten aikaa ja asiakas on palveluun
tyytyvaisempi. Suomalaiselle kulttuurille on tyypillista asiakeskeisyys, ja kuluttajat
arvostavat palvelutapaa, jossa turha kommunikaatio on karsittu pois (Bergstrom &
Leppénen 2015, 378).

Myyntineuvottelija ker&é tietoa asiakkaan nyKkyisista palveluista ja tuotteista valmis-
tellessaan myyntineuvottelua. Jobber ja Lancaster (2012, 255) kehottavat katsomaan
tilannetta asiakkaan ndkokulmasta. Asiakkailla on yksilolliset tarpeensa ja myyjan teh-
tdvana on tayttad ne. Monen asiakkaan ongelmat ja tarpeet muistuttavat toisiaan. Nai-

hin usein ilmeneviin kuluttajan odotuksiin voidaan valmistautua ennen puhelua. Myy-
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jan on helpompi selvitd asiakkaan vastavaitteista miettimalla tehokkaita myyntiargu-
mentteja etukdteen. Argumenttien on oltava mahdollisimman konkreettisia ja niiden

on korostettava asiakkaalle koituvaa hyotya (Rubanovitsch & Aalto 2012, 45).

Ennakkovalmistautumisella voidaan nostaa kaupan todenn&kdisyyttd, mutta siihen ei
kuitenkaan tulisi kayttad liikaa aikaa. Rubanovitschin ja Aallon (2012, 47) mukaan
muutaman minuutin pituinen valmistelujakso on yleensa riittavan pitka, jotta myyja
kykenee toimimaan kuluttajaa kohtaan asiantuntevasti. Oleellista on, ettd myyntineu-
votteluun valmistautuminen ei johda asiakasta kohtaan vahvoihin ennakkoluuloihin,

jotka estavat myyjaa ndkemaésté asiakkaan todellisia tarpeita.

3.2 Tutustuminen ja tarvekartoitus

Suomalaisilla myyntineuvottelijoilla ei ole tapana aloittaa keskustelua small talkilla,
vaan he haluavat mennda suoraan asiaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 383). Myyja
kertoo aluksi syyn yhteydenotolleen ja perustelee, miksi asia on tarkeé tai hyodyllinen
kuluttajalle. Hyvan ensivaikutelman luomiseen on tarke&é panostaa, koska se vaikuttaa
asiakkaan suhtautumiseen neuvottelua kohtaan (Rubanovitsch & Aalto 2012, 68-69).
Pirted tervehtiminen ja huomion herattdminen ovat tehokeinoja, joiden avulla kuluttaja
saadaan keskittymaan asiaan. Asiakas odottaa, ettd myyja lahtee heti puhelun alusta
johtamaan keskustelua.

Jobber ja Lancaster (2012, 273) muistuttavat, ettd myyja ei saa unohtaa tarvekartoi-
tusta ja siirtyd suoraan tarjoamaan samaa ratkaisua kaikille asiakkaille. Nykyajan kil-
pailuilla markkinoilla kuluttajat odottavat yksil6llista palvelua. Tarvekartoituksen teh-
tavana on selvittaa asiakkaan arvostukset, odotukset ja toiveet (Bergstrom & Leppénen
2015, 385). Myyntineuvottelijan on helpompaa keksia myyntiargumentteja tarjouksel-
leen, kun hén tietdd, mitka asiat ovat kuluttajalle tarkeitd. Rubanovitsch ja Aalto (2012,
91-93) tuovat esiin, ettd huippumyyja osaa tarvekartoituksen avulla luoda asiakkaalle
tarpeen tunteen. Kuluttajan nykytilanteesta on tarkoitus 16ytd& ongelmia ja niiden seu-
raamuksia. Naihin ongelmiin myyja keksii ratkaisun, jonka han esittdd asiakkaalle

mahdollisimman yksinkertaisesti.
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Tarvekartoituksen aloitus on tarked vaihe. Asiakasta on kannustettava vastaamaan ky-
symyksiin huolella, jotta myyjélle selkenee hédnen nykyinen kokonaistilanteensa ja sii-
hen sopivat ratkaisut. Kokonaisvaltaisia ratkaisuja tarjoamalla myyjan on mahdollista
kasvattaa tuloksiaan kasvattamalla keskikauppaansa eli yksittaisen kauppatapahtuman
keskimaaraisté kokonaisarvoa. Asiakas jaksaa paremmin keskittya tarvekartoitukseen,
kun han ymmartéa myyjén yrittdvan vastata juuri hanen tarpeisiinsa. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 73, 77.)

Tarvekartoituksen aikana myyjén tulee kuunnella asiakasta tarkkaavaisesti ja hahmot-
taa hanen tarpeitaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 385; Kotler & Armstrong 2016,
516). Myyjan tarkkaavainen kuuntelu viestittaa kuluttajalle, ettd hanesté ollaan aidosti
kiinnostuneita eika tarkoituksena ole ainoastaan hyotya asiakkaasta. Parhaiten hyodyl-
listd informaatiota saadaan kerattyd kysymaélld avoimia kysymyksid, joihin asiakas ei
voi vastata vain yhdella tai kahdella sanalla. Jobber ja Lancaster (2012, 275) kehotta-
vat myyjaa suorittamaan lyhyen kertauksen asiakkaan kanssa tarvekartoituksen lo-
pussa. Talla tapaa myyja varmistaa ymmartaneensa kuluttajan toiveet oikein. Lisaksi
han todistaa kuunnelleensa huolella vastauksia, mik& johtaa asiakkaan luottamuksen
kasvuun myyjaa kohtaan.

3.3 Tarjous ja kaupanpyynti

Tarvekartoituksen jalkeen vuorossa on tarjousvaihe, jonka alussa myyja miettii, mita
han tarjoaa kuluttajalle. Esitetyn ratkaisun on vastattava asiakaan nyKkyisiin tarpeisiin
ja ongelmiin. Myyjén esittdmien hy6tyjen on oltava sellaisia, jotka ovat kuluttajalle
oleellisia. Hyotyja voidaan tarkastella kahdesta perspektiivistd. On sellaisia hyotyja,
jotka saadaan ostamalla jokin tietty palvelu tai tuote. Toisaalta on myds sellaisia hyo-
tyj4, joita saadaan ostamalla tuote tai palvelu joltain tietyltd yritykselta. Naiden kahden
hy6tykategorian tiedostaminen helpottaa myyjaa perustelemaan tarjoustaan monipuo-
lisesti. (Jobber & Lancaster 2012, 275-276; Henriksson 2014, 12-22.)

Tarjouksesta tulisi kdyda ilmi, miksi kuluttajan kannattaa hyvéksya esitetty ratkaisu.
Myyntiargumenttien on oltava yleisten perusteluiden sijaan juuri kyseiselle asiak-

kaalle merkityksellisid (Bergstrom & Leppénen 2015, 387-388). Myyjan on kerrottava
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konkreettisesti, kuinka tarjouksen hyvaksyminen vaikuttaa kuluttajan eldmassa. Perus-
teluiden on oltava yksinkertaisia ja helposti muistettavia, jotta asiakas kokee ratkaisun
kaupanteon hetkella ja myds mydéhemmin oikeaksi. Jobberin ja Lancasterin (2012,
275-276) mukaan liiallisten tuote- tai palveluominaisuuksien luetteleminen tarjous-
vaiheessa on haitallista. Kuluttaja ei ole ostamassa tuotteen tai palvelun ominaisuuksia
vaan siita koituvia hyotyja. Asiakas saattaa myds hdmmentya yrittdessadn omaksua

tarjouksen yksityiskohtia, mikéa voi johtaa kaupan lykké&éntymiseen.

Seka Rubanovitsch ja Aalto (2012, 106-107) ett& Bergstrom ja Leppénen (2015, 387—
388) painottavat, etté tarjouksen on perustuttava asiakkaalle koituviin hy6tyihin ja hin-
nan on oltava sivuseikka. Hyvin tehty tarvekartoitus antaa myyntineuvottelijalle mah-
dollisuuden perustella esittaméénsa ratkaisuaan hyodyilla. Kuluttajien ostopaatokset
ovat vahvasti kytkoksissé tunnesyihin (Rubanovitsch & Aalto 2012, 105). Tehokas
keino kaupan aikaansaamiseksi on esitelld sellaisia hyo6tyja, jotka tyydyttavat asiak-
kaan tunteisiin perustuvia motivaattoreita. Esimerkiksi itsetunnon kohottaminen, mu-
kavuudenhaluisuus, turvallisuudentunne ja tarve nayttad muille ihmisille ovat yleisia

tunnesyité ostopaatoksille.

3.4 Vastavaitteiden kasittely

Yksinkertaisesta tarjouksesta ja hyvista hyotyperusteluista riippumatta kuluttaja saat-
taa Kieltaytya kaupasta vastavaitteisiin tukeutuen. Kuluttajan vastavaitteet ovat perus-
teluita sille, miksi tarjous ei ollut hanté tyydyttava. Tdma on normaalia myyntineuvot-
telussa ja myyjan ei tule peldstya tilannetta. Bergstrom ja Leppéanen (2015, 389) ko-
rostavat, ettd tarjouksesta kieltdytyminen ei automaattisesti tarkoita sitg, etta kuluttaja
olisi tarjousta vastaan. Vastavaitteiden esittdaminen on merkki siitd, etta asiakas on mo-
tivoitunut neuvottelemaan ja esittdmaan tarpeensa. Ostaja kaipaa usein lisétietoa ja pe-
rusteluita, koska hén pelkaa tekevansa huonon pééatoksen, joka tuottaa lisakustannuk-
sia ja -vaivaa. Asiakkaan epéilykset ratkaisun suhteen ovat myyjélle mahdollisuus ke-
hittdd asiakassuhdetta (Rubanovitsch & Aalto 2012, 117). Huippumyyja suhtautuu

vastavaitteisiin ammattitaidon kehittdmisena.
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Asiakkaan epérdintiin tulee reagoida rauhallisesti ja kunnioittavasti. Vastavaitteisiin
ei saa suhtautua henkilokohtaisena kritiikkind (Jobber & Lancaster 2012, 281; Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 118). Kieltdytymisen kasittely on aloitettava selvittdmalla
tarkat syyt sille, miksi asiakas on esittanyt eridvan mielipiteensa. Huolellisella kuun-
telulla ja tarkentavien kysymysten esittdmiselld myyjé saa lisdinformaatiota kuluttajan
vastavaitteistd. Lisdksi asiakas kokee myyjan olevan ammattitaitoinen ja aidosti kiin-
nostunut hénen tarpeistaan. Bergstrom ja Leppénen (2015, 389) tuovat esiin, etta tietyt
vastavaitteet toistuvat usein myyntineuvottelussa. Myyntineuvottelijan on varaudut-
tava ndihin sd&nnollisesti esitettyihin eridviin mielipiteisiin jo ennen neuvottelua kek-

simalla niihin vasta-argumentteja.

Myyjan kannattaa aluksi ilmaista ymmarryksensé vastavaitettd kohtaan ja sen jalkeen
kertoa omat perustelunsa mahdollisimman kohteliaasti. Bergstromin ja Lepp&sen
(2015, 389) mukaan on myds tilanteita, joissa myyjan kannattaa vain myontéa, etta
vastavaite pitaa paikkansa. Taman jalkeen tulee kuitenkin valittémasti esittaa painava
hyoty, jolla perustellaan ratkaisua asiakkaalle. Myyjan tarkoituksena ei ole todistaa
useiden argumenttien avulla olevansa oikeassa (Jobber & Lancaster 2012, 282—-283).
Kuluttajat eivét pida siitd, ettd heidan véittdmansé tai aiemmat tekonsa todistetaan vaa-
riksi. Suomalaiselle kulttuurille on tyypillista esittdaa perustelut ja mielipiteet toksayt-
téen. Tallainen toiminta vastavéitteiden késittelyssé on erittdin haitallista, koska asia-
kas saattaa kokea myyjan ylimielisena ja epakunnioittavana. Myyjén jatkuvana tavoit-

teena on oltava yhteisymmarryksen rakentaminen eika riidan synnyttaminen.

3.5 Kaupan paattdminen

Vastavditteiden kasittelyn jalkeen myyjan on johdettava neuvottelua maaréatietoisesti
kaupan klousaamisen eli sopimuksen solmimisen suuntaan (Rubanovitsch & Aalto
2012, 120). Kaupan paattaminen on monille myyntineuvottelijoille haastavin vaihe,
koska he saattavat tuntea itsensd epavarmoiksi tai kaupanpyynnin ajoitus voi olla vééra
(Kotler & Armstrong 2016, 517). Myyja pelkad, ettd asiakas kokee tilanteen vasten-
mielisend tyrkyttdmisena ja han kieltdytyy. Kattavan tarvekartoituksen ja tarjouksessa
esitettyjen hyotyjen avulla myyjén on helpompaa tuntea itsevarmuutta pyytdessaan

kauppaa.
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Kotlerin ja Armstrongin (2016, 517) mukaan asiakas, joka on kiinnostunut myyjéan
esittdmasta ratkaisusta, antaa myyntineuvottelun aikana ostosignaaleja. Ostosignaalit
ovat usein epésuoria, joten niiden havaitseminen vaatii myyjélta keskittymistéa. Kulut-
taja voi esimerkiksi kysya ratkaisun toimitusehdoista tai muista yksityiskohdista, mika
on selke& merkki kiinnostuksesta (Bergstrom & Leppanen 2015, 390). Myyjén on py-
rittdva kaupan paattamiseen mahdollisimman pian sen jalkeen, kun hén havaitsee asi-

akkaan ilmaiseman ostosignaalin.

Myyjélté vaaditaan rohkeutta ja ennakkoluulottomuutta kaupan péattamiseksi. Huip-
pumyyja ymmartad, ettd asiakas odottaa haneltd itsevarmuutta kaupan viimeistelyssa.
Kuluttajan ostopaatosté on tuettava mahdollisimman paljon. Asiakas on usein hieman
epévarma kaupanteon suhteen ja han saattaa tiedostamattaan toivoa myyjalta rohkai-
sua. Myyjan tulee tehdd asiakkaalle ostopa&toksestd helppo ja pyytaa kauppaa rohke-
asti. Tavoitteena tulisi aina olla kauppojen viimeistely jo ensimmaisesséd myyntineu-
vottelussa. Asiakas saattaa menna Kilpailijalle tai hdnen mielenkiintonsa tarjousta koh-
taan voi heikentyd, jos ensimmainen neuvottelu ei tuota yhteisymmarrysta. Kauppojen
saavuttamisen todennakdisyys laskee huomattavasti ensimmaisen myyntineuvottelun
jalkeen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 121-123.)

4 KULUTTAJAN OSTOPROSESSI JA OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Tarpeen tunnistaminen

Tarpeen tiedostaminen on ensimmadinen vaihe ostoprosessissa. Kuluttajille muodostuu
uusia tarpeita tilanteissa, joissa he havaitsevat eron nykyisen ja ideaalitilanteen valilla.
Ostoprosessi kdynnistyy tarpeen havaitsemisen jalkeen, jos ostajalle syntyy riittdvan
vahva tunnedrsyke muutoksen tarpeesta. Tarpeen laukaisijana voi olla tavaran loppu-
minen, rikkoutuminen tai palvelun loppuminen. Té&llaisessa tilanteessa asiakas suorit-
taa uusintaoston eli korvaa vanhan tuotteen tai palvelun vain uudella. Kuluttajalla voi

ilmet& myds taysin uusi tarve, jos jonkin asian hankkiminen parantaa hanen sosiaalista
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arvoaan, elintasoaan tai kykyadn toteuttaa itsedan. Uuden asian ostamisessa on korke-
ampi riski mukana, minka seurauksena tarpeen tayttamista viivytell4&n usein normaa-
lia pidempééan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122; Solomon, Bamossy, Askergaard &
Hogg 2016, 331-332.)

Seké& Kotlerin ja Armstrongin (2016, 184) ettd Bergstromin ja Leppésen (2015, 122)
mukaan arsykkeet ovat seurausta fysiologisista, sosiaalisista tai kaupallisista vaikutti-
mista. Fysiologinen &arsyke voi olla esimerkiksi nélka, jonka asiakas tayttda ostamalla
ruokaa. Sosiaalisen &rsykkeen lahteend voi olla kaveripiiri, jossa on tapana pukeutua
tietylld tapaa. Kuluttaja padtyy ostamaan samantyylisia vaatteita tullakseen hyvaksy-
tyksi kaveripiirissa. Kaupallisia arsykkeita eli markkinointia vastaanotamme nykyisin

monesta tietokanavasta ja monella eri tavalla.

4.2 Tiedonhaku

Kuluttaja, joka on tunnistanut tayttaméattoman tarpeen tai ongelman, jatkaa ostopro-
sessiaan yleensa tiedonhaulla. Kuluttajan tiedonhaun tarkoituksena on véhentaa ostoon
liittyvia riskeja (Bergstrom & Leppénen 2015, 122-123). Vahainen tietdmys johtaa
usein siihen, ettd kuluttaja luottaa paljon muiden mielipiteisiin. Solomonin ym. (2016,
333-337) mukaan tietdmaton kuluttaja yksinkertaistaa ostopadtdstdan painottamalla
esimerkiksi vain hintaa tai tunnetuimpia bréndeja. Asiantuntevat ostajat suorittavat tie-
donhaun tehokkaasti kayttaméalla vain muutamaa luotettavinta tietolahdettd. Varsinkin
Kiireessa on tavanomaista vahentéaa tiedonhakuun kéytettya aikaa. Toisaalta tilanteissa,
joissa ostoksella koetaan olevan symbolista merkitysarvoa, kuten vaatteilla, kaytetaan
tiedonetsintéan suhteellisen paljon aikaa.

Perinteisesti kuluttaja on omaksunut tietonsa erilaisista markkinointikanavista, kuten
televisiosta, radiosta ja lehdistd. Lee (2012) korostaa, ettd markkinointikanavien mer-
kitys on kuitenkin viime vuosina laskenut selkedsti. ”Puskaradion” eli muilta kulutta-
jilta omaksutun tiedon merkitys on kasvanut huomattavasti. Henkilokohtaiset tiedon-
lahteet, kuten perhe, ystévat, naapurit ja tyotoverit, tarjoavat ostajille luotettavaa ja

arvokasta tietoa. Internetissa tarjolla olevien arviointisivustojen merkitys on korostu-
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nut huomattavasti, koska asiakkaat haluavat 16ytad mahdollisimman puolueetonta tie-
toa (Kotler & Armstrong 2016, 184). Ostajat sulkevat jo tiedonetsintavaiheessa pois

useita mahdollisia ratkaisuvaihtoehtoja, jotta lopullinen paatoksenteko helpottuisi.

4.3 Vaihtoehtojen arviointi

Vaihtoehtojen vertailuvaiheessa potentiaaliset ratkaisut pyritddn asettamaan parem-
muusjérjestykseen. Ihmiset eroavat toisistaan merkittavasti siind, kuinka he arvioivat
eri vaihtoehtoja ja mill& kriteereill4. Osalle kuluttajista ja ostotilanteista on tyypillista
looginen ja punnitseva ostokayttaytyminen (Kotler & Armstrong 2016, 184-185). Toi-
saalta osa kuluttajista ja ostotilanteista voidaan luokitella impulsiivisiksi ja epératio-
naalisiksi. Kuluttajat keskittyvat vaihtoehtojen vertailussa yleensa vain kahteen tai
kolmeen asiaan. Solomon ym. (2016, 347-349) tuovat esiin, etta kuluttaja voi olla eh-
doton jonkin ominaisuuden pakollisuudesta. Ominaisuuden puuttuminen johtaa vaih-
toehdon automaattiseen hylkaamiseen. Ostaja saattaa olla valmis véhentaméaan hanelle
tarkedn Kriteerin painoarvoa, jos jokin vaihtoehto kompensoi puutteensa muilla vah-

vuuksilla.

Ostaja arvioi tietoisesti ja tiedostamattaan vaihtoehtoihin liittyvia riskeja. Ostoriskien
arviointi voidaan jaotella viiteen kategoriaan. Taloudellisia riskeja arvioidessa pohdi-
taan, paljonko eri vaihtoehdot maksavat ja kuinka paljon niihin on mahdollista menet-
taa varoja. Ostaja miettii kaytannollisyyden riskeja arvioidessaan, onko tuotetta tai pal-
velua miellyttava kayttaa ja vastaako se hénen tarpeeseensa. Fyysiset riskit vaaranta-
vat ostajan tai hanen l&heistensd hyvinvoinnin ja terveyden. Kuluttaja arvioi sosiaali-
sia riskeja méaarittaessadn, mitd mieltd hanelle tarkeat ryhmat ja sen jasenet ovat vaih-
toehdoista. Psykologiset riskit ovat yksilollisia ja ne voivat liittya esimerkiksi huonoon
omaantuntoon tai epdonnistumisen pelkoon. (Solomon ym. 2016, 338; Bergstrom &
Leppénen 2015, 123-124.)

4.4 Paatoksenteko

Vaihtoehtojen arvioinnin jélkeen asiakas tekee ratkaisun. Kuluttajan tekemaéan ratkai-
suun saattaa viel& vaikuttaa jonkun toisen henkilon mielipide. Vaikka asiakas olisi jo
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tehnyt ratkaisunsa, han saattaa viel4& muokata sitg, jos joku hanelle merkityksellinen
ihminen vastustaa paatosta. Toinen syy, jossa ostoaie ei lopulta konkretisoidu kaup-
poihin, saattaa olla jokin ennakoimaton tapahtuma. Asiakas saattaa esimerkiksi me-
nettdd toimentulonsa tai hanelle voi ilmaantua tarkedmpi ongelma ratkaistavaksi,

jonka vuoksi alkuperéinen ostoaikomus ei toteudu. (Kotler & Armstrong 2016, 185.)

Ostopaatoksen syntyminen voi olla hyvin nopea ja yksinkertainen prosessi tai se voi
olla monimutkainen, keskittymista vaativa ja pitkéd toimintaketju. Solomon ym. (2016,
349-350) huomauttavat, ettd paatoksen tekeminen on vaikeutunut huomattavasti vii-
meisen kahdenkymmenen vuoden aikana. Kuluttajilla on erittéin paljon vaihtoehtoja
ja niiden ominaisuuksia verrattavana. Monet ostajat ovat kyllastyneet monimutkaisiin
ja vaikeasti hyodynnettaviin tuotteisiin ja palveluihin (Rust, Thompson & Hamilton

2006). Kyllastyneet kuluttajat lykkadvat ostopédatoksidan ja peruuttavat kauppoja.

Seuraavaksi teoriassa tarkastellaan kuluttajien paatokseen vaikuttavia tekijoita. Nama
vaikuttimet koostuvat sosiaalisista, henkilokohtaisista, psykologisista ja kulttuurilli-
sista tekijoistd. Vaikuttimien merkittdvyys vaihtelee ostotilanteen ja ostettavan tuot-

teen tai palvelun mukaan.

4.4.1 Sosiaaliset vaikuttimet

Ihmiset ovat luonnostaan sosiaalisia. Ryhmat, kuten perhe, tydorganisaatio, online-
yhteisot ja harrastusseurat vaikuttavat ihmisten paatoksiin. Kuluttajilla on synnynnéi-
nen tarve miellyttdd muita ryhman jasenid ja matkia heidén (osto)kayttaytymistéan,
jotta kuluttajat tuntisivat itsensd osaksi ryhmaa (Solomon ym. 2016, 383). Toisaalta
kuluttajilla on tahtotila erottautua mahdollisimman nékyvasti sellaisista ryhmista, joita
he eivat arvosta. Bergstrom ja Leppéanen (2015, 115-116) vaittavat, ettd yha useammin
kulutustottumuksiin vaikuttaa jokin sosiaalinen yhteisd. Kuluttajat etsivét ja jakavat
tietoa tuotteista ja palveluista kesken&én. Suositusten ja negatiivisten kokemusten ja-

kaminen on iso osa monia sosiaalisia ryhmié.

Viiteryhmat vaikuttavat ihmiseen joko suoraan tai vélillisesti. Ne muokkaavat kulut-

tajan asenteita, tavoitteita ja ostokayttdytymistda (Solomon ym. 2016, 386-388).
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Yleensa viiteryhmé on useista henkildistd koostuva yhteiso, jonka ajatukset, arvot ja
kayttaytyminen ovat melko homogeenisié eli samankaltaisia. Viiteryhmana voi toimia
myos yksilo, joka omaksutaan esikuvaksi. Seka Bergstrom ja Leppénen (2015, 111
112) ettd Kotler ja Armstrong (2016, 171) korostavat viiteryhmien vaikutuksen olevan
suurimmillaan n&kyvia tuotteita ja palveluita ostettaessa. Esimerkiksi vaatteet ja haa-
juhlat ovat hyvin nakyvia asioita muille ja viiteryhmat vaikuttavat niit4 koskeviin os-

topéatoksiin merkittavasti.

Myo0s perhe saattaa vaikuttaa ostokayttaytymiseen huomattavasti. Perhe on yhteiso,
jossa toisten tarpeet ja toiveet huomioidaan ostoksia tehtdessé. Varsinkin lasten vaiku-
tus vanhempien ostokéyttaytymiseen on usein huomattava. Solomonin ym. (2016,
386-388) mukaan perheesta opitut asenteet, (osto)kayttaytymistavat ja arvot vaikutta-
vat ihmiseen monessa eri asiassa. Kotler ja Armstrong (2016, 171-175) nostavat esiin,
ettd miehen ja naisen roolit perheen ostosten tekijand ovat muuttuneet viimeisten vuo-
sikymmenten aikana. NyKkyisin on vaikeaa jaotella tuotteen tai palvelun ostamisen vas-
tuuta sukupuolen perusteella. Myds perheen elinvaiheella on keskeinen merkitys ku-

lutukseen (Bergstrom & Leppanen 2015, 114).

4.4.2 Henkilokohtaiset vaikuttimet

Henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat kuluttajaan koko ostoprosessin ajan. Tar-
keimpid ominaisuuksia ovat ikd, elamanvaihe, ammatti, tulot ja asuinpaikka. Henkil6-
kohtaiset vaikuttimet, eli demografiset tekijat, vaikuttavat ostajan motiiveihin ja tar-
peisiin, mutta lopullista ostopaétdsta ne eivat maaritd. (Bergstrom & Leppénen 2015,
94-95; Kotler & Armstrong 2016, 175.)

Ik, siviilisaaty ja elaménvaihe

Eri elaménkaaren vaiheissa, kuten nuoruudessa, keski-idssé ja vanhuudessa, ostajat
kohtaavat yksil6llisia muutoksia, joilla on yhteys heidan kulutuskaytantéihin, -valin-
toihin sek& kulutukseen liittyviin tarpeisiin ja toiveisiin. Kuluttajien varallisuus, per-

heen koko ja kiinnostuksen kohteet voivat muuttua huomattavasti eri vaiheissa elamaa.
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Opiskeleminen, kotoa pois muutto, toiden aloittaminen, naimisiinmeno, perheenlisdys
ja elakdityminen ovat esimerkkeja eri elaméanvaiheista, joilla on vaikutusta ostohaluun
ja -kykyyn. (Kotler & Armstrong 2016, 175.)

Ammatti ja tulot

Ammatti vaikuttaa ihmisen varallisuuteen ja ostokayttaytymiseen. Ammattikunnilla
on erilaisia k&yttadytymisnormeja, esimerkiksi vaatetuksen ja harrastusten suhteen. Tyo
vaikuttaa myo6s kuluttajan sosiaalisiin verkostoihin ja sieltd tuleviin asenteisiin sek&
arvoihin. Kuluttajan taloudellinen tilanne voi olla periytyvéaa, mutta usein ammatilla
on merkittavéa vaikutus ihmisen varallisuuteen. Taloudellinen tilanne maarittaa kaytet-
tavissd olevan rahan madréan, mutta se ei ratkaise ostajan lopullista valintaa. (Kotler
& Armstrong 2016, 175-176.)

Elamantyyli

Eldamantyyli voidaan maaritella ihmisen tavaksi elaa ja arvostaa asioita (Kotler & Arm-
strong 2016, 176-177). Toiminta kertoo oleellisesti ihmisen eldmantyylista. Kuluttajat
ovat kiinnostuneita erilaisista asioista, kuten muodista, ruoasta ja vapaa-ajan viettota-
voista. Kuluttajan elaméntyyli vaikuttaa ostokseen liittyvaan sitoutumiseen ja haluk-
kuuteen panostaa resursseja siihen (Bergstrom & Leppénen 2015, 108-109). Eldamén-
tyyli voi johtaa ostamisessa joidenkin tuotteiden ja palveluiden suosimiseen tai auto-

maattiseen hylk&amiseen.

4.4.3 Psykologiset vaikuttimet

Psykologisilla vaikuttumilla on iso merkitys kuluttajan ostop&&toksiin. Psykologisia
eli sisdisia vaikuttimia ovat muun muassa yksil6lliset tarpeet, ostomotiivit, arvot, asen-

teet ja kayttaytymistavat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)
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Tarpeet

Kuluttajilla on monenlaisia tarpeita, joita he haluavat tayttda. Tarve on yksil6llinen
tuntemus puutteesta, epataydellisyydesta tai tyytymattomyydestd nykytilanteeseen,
joka halutaan ratkaista. Kotlerin ja Armstrongin (2016, 180) mukaan kuluttaja aloittaa
priorisoimalla eli arvottamalla tarpeensa jarjestykseen. Tamaén jalkeen hén ratkaisee
ensimmaiseksi kaikista tarkeimmaét tarpeensa. Kuluttaja ei taytd kaikkia tarpeitaan
vaan han keskittyy vain kaikista pakottavimpiin ongelmiin. Bergstrom ja Leppénen
(2015, 96-97) vahvistavat, ettd ihminen tayttaa fysiologiset tarpeensa eli hengissé sel-
viytymisen ja lisdédntymisen kannalta oleellisimmat tarpeet yleensd ensimmaiseksi. Ta-
man jalkeen keskitytddn vasta tarpeisiin, jotka eivét ole elamisen kannalta valttamat-

tdmié vaan ne tuottavat mielihyvaa ja nautintoa.

Motiivit

Tarpeen tunnetta, joka on niin voimakas, ettd asiakas ryhtyy pienentdmé&én tai poista-
maan sité, kutsutaan motiiviksi. Asiakas valitsee tietyn tuotteen, palvelun ja brandin
motiivien ohjaamana (Bergstrom & Leppanen 2015, 99). Motiivi perustuu tavoiteltuun
ideaalitilaan, joka voi olla jonkin positiivisen asian saavuttaminen tai negatiivisen lop-
putuloksen vélttdminen (Solomon ym. 2016, 199-204). Esimerkiksi terveellista ruo-
kaa ostamalla kuluttaja uskoo parantavansa mahdollisuuksiaan valttaa terveysongel-
mia. Motiivi voi olla joko hedonistinen eli mielihyvéaa korostava tai utilitaristinen eli
kaytannon hyotyyn keskittyva. Kuluttajat eivat ole tietoisia kaikista motiiveistaan vaan
joitakin niista toteutetaan tiedostamatta. Motiivin voimakkuus vaihtelee sen mukaan,
kuinka tarkeaksi ostaja kokee tavoitellun lopputilanteen saavuttamisen. Henkilon kéyt-
tdmat resurssit ja energia tarpeen tayttdmiseksi, ovat selked merkki motivaation maa-

rasta.

Arvot ja asenteet

Ihmisisill& on yksil6llisia arvoja, joita he haluavat kaytokselldan ja paatoksillaan il-

ment&é. Arvot vaikuttavat kuluttajien kaytokseen, ajatuksiin ja paatoksiin. Arvoja on
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yleensd useita ja niiden tarkeys vaihtelee eri p&étosten kohdalla (Bergstrom & Leppé-
nen 2015, 101). Kuluttajat ostavat monia palveluita ja tuotteita, koska ne auttavat heité
padseméaan arvomaailmansa pohjalta luotuihin tavoitteisiin. Esimerkkind kuluttaja,
jolle lahimmaisenrakkaus on keskeinen arvo elamaéssé ja hanen tavoitteenansa on la-
himmaisten hyvinvointi. Tallainen kuluttaja kayttada rahaa mielellaén tuotteisiin ja pal-
veluihin, jotka parantavat hanen lahimmaistensé hyvinvointia. (Solomon ym. 2016,
223.)

Kuluttajilla on asenteita, jotka ovat melko pysyvié ajattelutapoja ja ne ohjaavat kulut-
tajan havainnointia ja paitoksentekoa tiettyyn suuntaan. Asenteet ovat mielipiteitd,
tunteita, arvioita ja mieltymyksia tiettyja asioita kohtaan (Bergstrom ja Leppénen
2015, 101). Asenteita on usein vaikea muuttaa, koska ihminen luontaisesti kiinnittaa
huomiota ainoastaan asenteitaan myotailevadn informaatioon. Kotler ja Armstrong
(2016, 181) vahvistavat asenteiden syntyvan ajatusten ja uskomusten pohjalta ja ne
aiheuttavat kuluttajassa tunteita ja tunteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Asentei-
den syntymiseen vaikuttavat kayttokokemukset, yrityksen levittdmé tieto, markki-

nointi ja sosiaaliset ryhmat.

Oppiminen

Asiakas oppii tuotteista, palveluista ja brandeistd seka kokemusten ettd tietoisen poh-
dinnan avulla (Kotler & Armstrong 2016, 181). Ostaja omaksuu markkinoinnin tulok-
sena erilaisia asenteita ja kayttaytymismalleja. Lisaksi aiemmat ostokset ja siitd seu-
ranneet kokemukset vaikuttavat kuluttajan mielipiteisiin. Solomon ym. (2016, 251
255) muistuttavat, ettd kuluttajat ostavat mielellddn samoja ratkaisuja uudelleen, jos
he huomaavat jalkiseuraamusten olevan positiivisia. Kuluttaja voi myos kerata tietoa
muilta asiakkailta ja talla tapaa oppia mahdollisista vaihtoehdoista. Kuluttaja on eh-
dollistunut jollekin kayttadytymismallille, kun han reagoi tiettyihin tilanteisiin tai &r-
sykkeisiin automaattisesti samalla tavalla (Bergstrom & Leppénen 2015, 105). Ihmiset
kopioivat toisinaan toistensa kaytosta tarkoituksellisesti ja talloin kyseessa on malliop-
piminen. Korkeatasoinen oppiminen vaatii ihmiseltd harkittua ajatusprosessia paatosta
tehtdessa ja jalkikateen tehtévaa arviointia ratkaisun onnistumisesta seka siihen johta-

neista syista.
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Persoonallisuus ja minakasitys

Kuluttajan psykologisen kokonaisuuden yksi osa on hanen persoonansa. Bergstrom ja
Leppanen (2015, 108) korostavat, ettd ihmisen persoonallisuus muokkaantuu eldman
aikana ja se madrittd4 hénelle ominaisen tavan kayttaytyé ja tehdéd péaatoksid. Muun
muassa ihmisen luonne, alykkyys, minakasitys, kiinnostuksen kohteet ja maailman-
kuva ovat osa persoonallisuutta. Kotler ja Armstrong (2016, 177) esittavat, ettd myos
brandeille voidaan maéritelld niiden ominaispiirteiden avulla persoonallisuus. Kulut-
tajat ostavat sellaisilta brandeiltd, joiden persoonalliset piirteet tdisméavéat heidan per-
soonallisuutensa kanssa. Persoonallisuus vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen ja se esi-
merkiksi johtaa asiakkaan kohdalla tiettyyn tapaan ostaa ja painottaa ominaisuuksia
eri tavalla. Arkipéivaisia tuotteita ostettaessa kuluttaja vertaa vaihtoehtoja hanen ny-
kyiseen mindkuvaansa eli omaan késitykseensa itsesta (Solomon ym. 2016, 166-167).
Luksustuotteita ja muita ei-valttaméattomié ostoksia verrataan ihanneminédkuvaan eli

ajatukseen siitd, millainen ihminen todellisuudessa haluaisi olla.

4.4.4 Kulttuurilliset vaikuttimet

Kulttuurilla tarkoitetaan tietyn ihmisryhmén yhdessé luomaa toimintaymparistoa. Sa-
maan kulttuurin kuuluvilla ihmisilla on yhteisia arvoja, asenteita, tarpeita ja kayttay-
tymistapoja (Jobber & Lancaster 2012, 103-104). Nama kulttuurilliset normit omak-
sutaan perheestd ja muilta merkittavilté instituutioilta, kuten koulusta. Lapsuudesta pi-
téen yhteiskunnan eri osaset opettavat ihmiselle kollektiivisesti hyvéaksyttdja toiminta-
ja kulutustapoja. Seké Kotler ja Armstrong (2016, 168) ettd Solomon ym. (2016, 511—
513) korostavat, ettd kulttuurit muokkaantuvat jatkuvasti ja muutoksen myo6td ihmi-

sille syntyy uusia kulutustarpeita.

Kulttuurien sisédlle voi syntyé alakulttuureja, jotka ovat pienryhmig, joilla on véhint&én
yksi asia, mik& yhdistadd kaikkia ryhmanjasenid. Alakulttuureilla on valtavéestosta
poikkeavia kéyttaytymis- ja kulutustapoja. Nama tavat ovat usein ryhman sisalla hyvin
hallitsevia ja niista poikkeaminen saattaa olla lahes mahdotonta. Alakulttuureiksi voi-
daan luokitella esimerkiksi uskonnolliset- ja etniset ryhmat, eri sukupolvet seka ter-

veyteen ja mielen hyvinvointiin keskittyvat ryhmét. Ryhman jasenten keskuudessa
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suositaan tiettyja tuotteita, palveluita, brandeja ja hyvistd ostokokemuksista on tapana
kertoa muille rynmélaisille. (Bergstrom & Leppénen 2015, 119-120.)

5 OSTAMISEN TRENDIT

Tassa tutkimuksessa ostamisen trendeilld tarkoitetaan kuluttajien asenteiden, eldman-
tapojen ja ké&yttaytymisen muutoksia, joilla on vaikutusta myyntineuvotteluun. Trendit
voivat ohjata kuluttajien tekemid paatoksia useita vuosia tai ne voivat olla hyvin ly-
hytaikaisia. Hiltusen (2017, 11) mukaan trendej& kannattaa arvioida saannéllisin va-
ligjoin kriittisesti, koska ne eivat ole pysyvia. Trendien kehittymisen pohdinta ja mah-
dollisten suunnanmuutosten arviointi edesauttavat yritystd ja sen myyjia vastaamaan
heidan asiakkaidensa tarpeisiin. Merisalo (2012, 9) puolestaan kuvaa trendia sosiaali-
sessa Yhteisossa vallitsevaksi kehityssuunnaksi, joka vaikuttaa sen jasenten ajatteluun.
Hénen mukaansa trendi voi olla hyvin paikallinen, pienen yhteison sisdinen tai koko

yhteiskunnan toimintaa ohjaava.

Ostamisen trendit syntyvat usein yhteisolle tarkeiden arvojen pohjalta. Niiden synty-
minen vaatii aikaa ja ne eivat yleensa katoa kovinkaan nopeasti. Kuluttajakayttayty-
mistrendit levidvat vahitellen ihmisten keskuudessa. Trendin muodostumista enna-
koivien heikkojen signaalien, eli nousevien ilmididen aistiminen voi mahdollistaa yri-
tykselle etulydntiaseman markkinoilla. Trendin kasvamista helpottaa se, ettd ihminen
ei usein toimi kuten hén ajattelee (Merisalo 2012, 11, 33). Sosiaalisen hyvaksyttavyy-
den ja arvostuksen hakuisuus saa ihmiset muuttamaan kayttaytymistaén ja hylkdamaan
arvojaan. Tama edesauttaa trendien omaksumista. Hiltunen (2017, 61-62) muistuttaa,
ettd trendeilld on usein vastatrendinsa eli vahemmistdssé olevan ryhman tapa toimia
painvastaisesti. Naméa vahemmiston muodostamat vastatrendit kasvavat toisinaan hal-
litseviksi kehityssuunniksi. Esimerkiksi nykyéaén vallalla oleva suorittamisen ja kiireen
kulttuurin vastapainoksi on syntynyt kayttdytymismuotoja, jotka korostavat pysahty-

mista ja Kiireetontd elaméa.
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Hyvinvointiyhteiskunta on hyvin laajalti tyydyttanyt kuluttajien perustarpeet. T&man
seurauksena ihmiset ovat siirtyneet hakemaan sosiaalista arvostusta (Merisalo 2012,
12). Liséksi tietoyhteiskunnan ja teknologian nopea kehitys on muokannut kuluttajien
arvoja ja asenteita. Muutoksilla on vaikutusta myyntineuvotteluun ja asiakkaan odo-
tuksiin. Kuluttajatrendejé on l0ydettavissé useita ja osa niistd on merkittavampia kuin
toiset. Tassa tutkimuksessa on pyritty keskittyméaén kaikista oleellisimpiin trendeihin
puhelinmyyntineuvottelun kannalta. Osa tdmén hetken kuluttajakayttdytymistrendeisté
liittyy verkkokaupassa ja Kivijalkaliikkeissé eli perinteisissa kaupoissa tapahtuvaan
toimintaan. Niité ei kuitenkaan tassa tutkimuksessa oteta huomioon, koska ne eivét
tyon tekijén arvion mukaan ole relevantteja puhelinmyyntineuvottelussa. Ainoastaan
Kivijalka- ja verkkokauppaa koskevat trendit liittyvat sellaisiin asioihin, joihin puhe-
linmyyntineuvottelijan on mahdotonta vaikuttaa. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi

tuotteen ulkondko tai useiden mahdollisten vaihtoehtojen tilaaminen ja testaaminen.

Tassa tutkimuksessa ostamisen trendit on pilkottu kolmeen osaan: kuluttajan myynti-
neuvotteluvaatimuksiin, asennemuutoksiin ja tuote- seka palvelupreferensseihin. Jaot-
telu on osittain harhaanjohtava, koska suurin osa trendeisté vaikuttaa kaikkiin kolmeen
osa-alueeseen. Esimerkiksi alla mainittu trendi "laiskuuden lisdantyminen” on ilmisel-
vasti asenteellinen muutos, mutta se saa myds kuluttajan toivomaan myyntineuvotte-
lulta vaivattomuutta ja ostetulta palvelulta helppokayttoisyytta. Néin ollen kyseinen
trendi sivuaa kaikkia kolmea kategoriaa. Trendien jaottelua voidaan silti pitaa perus-
teltuna, koska tdmén laajan ilmién hahmottaminen on helpompaa pienemmissa osissa.
Aineistonkeruu on yksinkertaisempaa ja tulokset syvéllisempid, kun aihe on purettu
pienempiin osakokonaisuuksiin. Myyjien on myds helpompaa lahteéd kehittaméaan toi-
mintaansa, kun he voivat analysoida myyntitilanteita ja kuluttajaa kolmen selkean osa-

alueen perusteella.
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5.1 Kuluttajan myyntineuvotteluvaatimukset

Yksilollista palvelua ja mahdollisuus vaikuttaa

Asiakkaat haluavat tana paivana kokea palvelun henkil6kohtaisena vuorovaikutussuh-
teena. Myyjan oletetaan olevan aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja hanen tarpeistaan.
Kuluttaja haluaa tuntea itsensa tarkedksi ja ainutlaatuiseksi. Myyjan on vaikutettava
vilpittdmasti kiinnostuneelta juuri kyseessa olevan asiakkaan tilanteesta. Aiemmin toi-
minut massamarkkinointityyli, jossa myyja myi kaikille samaa ja samalla tyylilla ei
toimi endd. Kuluttajat tuntevat oman neuvotteluetulyéntiasemansa ja he eivat pelkaa
kayttad sita hyvaksi. Myyjan halutaan kartoittavan asiakkaan tilanne selkeésti ja tar-
joavan ainutlaatuisia ratkaisuja. Esitettyjen ratkaisujen on vaikutettava juuri kyseiseen
tilanteeseen sopivilta. Kuluttaja arvostaa paljon, jos hén saa erityiskohtelua tai sellai-

sia ratkaisuja, joita on vain pieni erd saatavilla. (Parviainen 2013, 200-203.)

Moderneille kuluttajille on erityisen tarkeaa, etta heilld on mahdollisuus osallistua ja
vaikuttaa palveluun ja tuotteeseen. Asiakas tulisi osallistaa neuvotteluun mukaan eli
saada ostaja osallistumaan aktiivisesti keskusteluun ja kokemaan asia tarkeéksi. Myy-
jan tehtdvana on yhdessa asiakkaan kanssa selvittdd nykyista tilannetta. Tarkoituksena
on myos yhdessé havaita nykyisessa tilanteessa mahdollisesti piilevia ongelmia. Osal-
listavan tutustumisen ja tarvekartoituskeskustelun jalkeen asiakas olettaa myyjéalta 10y-
tyvan kompetenssia esittad raataloityja ratkaisuja. Myyjan esittdmisté vaihtoehdoista
asiakas haluaa itse tehdé lopullisen valinnan. Myyjén asiantuntijuus ja kyky huomioida
kuluttajalle tarkeét yksityiskohdat korostuvat nykyisessa tietoyhteiskunnassa. Ilman
niitd moderni kuluttaja ei koe saavansa myyntineuvottelulta merkittavaa lisdarvoa.
(Parviainen 2013, 205-207.)

5.2 Kuluttajan asennemuutokset

Suomalaisten arvot ja asenteet ovat muuttuneet vuosien saatossa, kuten kuvio 2 0soit-
taa. Kuluttajakayttdytymisen kannalta ehk& merkittdvimpind trendeina kuviosta erot-

tuvat tyon merkityksen lasku ja toisaalta vapaa-ajan sekd mukavan eldmén arvostuksen



27

vahvistuminen. Kyseisen kuvion tuoreimmat tulokset ovat vuonna 2014 suoritetusta
tutkimuksesta peréisin. Tutkimustulokset on muodostettu 3000 kappaleen otoksesta,
josta vastauksia on lopulta kertynyt yli 1300. Tutkimusselosteesta ilmenevien tietojen

valossa, tutkimusta voidaan pitaa luotettavana.

Itsekunnioitus ;
-1
Kansallinen turvallisuus®*** %—_‘
Riippumattomyys++ EE——

Maailmanrachat+s I
Mielenkiintoinen elama =

Muu tasa-arvo***

Tyéttt |

Mukava elimae++
Tunne, etta saanut jotain pysyvad aikaan*** ; Mo
' Ll : @ 2009
Taloudellinen tasa-arvo*** % 02004
| 1999
Aineellinen hyvinvointi % =

3,0 3,5 4,0 4,5 5,0

Kuvio 2. Suomalaisten arvot ja asenteet vuosina 1999-2014 (Koivula, Rasanen & Sar-
pila 2015, 23).

Suomi-kyselytutkimuksissa vastaajien arvoja on tiedusteltu I&hes muuttumattomalla
kysymyspatterilla vuodesta 1999. Vastaajat ovat arvioineet itselleen téarkeitd asioita
viisiportaisella asteikolla, jossa 1="Ei kovin tirked” ja 5="Erittdin tarked”. Yhtena
kehityssuuntana kuviosta erottuu postmaterialististen arvojen merkityksen kasvu.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd materiaalin ja omistuksen arvostus on laskenut ja puoles-
taan aineettomien asioiden, kuten miellyttdvan eldmén ja itsensa toteuttamisen merki-
tys suomalaisten ihmisten keskuudessa on kasvanut. Edelld mainittu tutkimus ja sen
tulokset antavat hyvéaé ennakkonakemysta seuraavaksi késiteltaville asenteellisille ku-

luttajakayttdytymistrendeille.
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Taydellinen mind ja sen vastareaktio

Taydellisen minan tavoittelusta on tullut yleisté varsinkin nuorille ja nuorille aikuisille,
mutta myds vanhemmille ihmisille. Kuluttajat haluavat sosiaalista arvostusta ulkona-
konsg, elaméntyylinsé ja hankkimiensa tuotteiden seka palveluiden avulla. Tallainen
itsensd brandaaminen on hyvin minédkeskeisté ja sen tavoitteena on itsetunnon ja oman
hyvinvoinnin kasvattaminen. Sosiaalisen median aikakautena monet ihmiset kokevat
ryhmépainetta yrittdessaan tulla suosituksi erilaisissa sosiaalisissa yhteisdissd. Kulut-
tajat etsivét sellaisia tuotteita ja palveluita, joista he voivat ylpeina viestittdd muille
sosiaalisessa mediassa. Taydellinen mina -trendiin liittyy myos yksilon oikeus il-
maista itsedén taysin haluamallaan tavalla. Omien mielipiteiden sensuroimaton esil-
letuonti erityisesti sosiaalisessa mediassa on yleistynyt tamén trendin myéta. Mielipi-
teitd vahvistavien uutisten sekd muiden samanmielisten kannanottojen jakamisen

avulla pyritaan viel& vahvistamaan omaa ndkemysta. (Hiltunen 2017, 95-99.)

Taydellisen minan tavoittelu on heréttanyt vastatrendin, jonka ydinideana on oman
epataydellisyytensd julkituonti. Ylipainosta, parisuhdeongelmista, kdyhyydesta ja
psyykkisista sairauksista kertominen on hyvaksyttavaa ja jopa trendikastd varsinkin
sosiaalisessa mediassa. Osa kuluttajista on alkanut vierastaa kaikenlaista taydellisyy-
den tavoittelua ja he kaipaavat elamaltadn enemmankin aitoutta. Oman epéataydellisyy-
den ja massasta poikkeavan minin hyvaksyminen on tuottanut monelle ihmisille myds
mainetta ja klikkauksia sosiaalisessa mediassa. Epataydellisyyden hyvaksyva kuluttaja
ei ole erityisen altis sosiaalisen ja kulttuurisen paineen alla tekemééan laumamaisia eli
yleisesti hyvaksyttyja ostopaatoksia. Tallainen kuluttaja ostaa, mité itse haluaa eika

han vélita paljon, mitd muut siita ajattelevat. (Hiltunen 2017, 103-108.)

Kokonaisvaltainen hyvinvointi ja vastuullinen kulutus

Ihmisten kokema ty6- ja yksityiselaman fyysinen ja erityisesti henkinen kuormittavuus
ovat kasvaneet. Kuluttajat ovat tdiman seurauksena alkaneet panostaa henkiseen, sosi-
aaliseen ja fyysiseen hyvinvointiinsa. Grénman ja Réikkonen (2013, 38) kertovat, etta

ns. Wellness-elamantyylista on tullut kuluttajien keskuudessa suosittua. Talla elaman-



29

tavalla pyritddn maksimoimaan ihmisen kokonaisvaltaista hyvinvointia. Kokonaisval-
taisen hyvinvoinnin tavoittelu nakyy ihmisten péivittaisissa kulutusvalinnoissa. Esi-
merkiksi terveellisen ruokavalion ostamisesta ja hyvinvointipalvelujen kéyttamisesta
on tullut kuluttajien keskuudessa trendikasté ja tavoiteltavaa. Hiltunen (2017, 139-
143) vahvistaa tdman ja lis&a vield, ettd moni ihminen on myo6s pyrkinyt tietoisesti

hidastamaan elamaénsa ja hankkimaan enemman vapaa-aikaa.

Kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin panostavat kuluttajat kiinnittavat keskimaaraisté
useammin my06s huomiota kulutuksensa vastuullisuuteen (Grénman & Rd&ikkdnen
2013, 47-49). Ihmiset painottavat trendinomaisesti ostopadtoksissaan yha enemmaén
eettistd ja ymparistoystavallista liiketoimintaa. Kuluttajat ovat joidenkin tuotteiden ja
palveluiden kohdalla valmiita kdyttamaan enemman varojansa tukeakseen vastuullisia
ratkaisuja. Tuotteet ja palvelut, joiden tuotoista osa menee hyvéntekevéisyyteen ovat
my0s kasvattaneet suosiotaan (Hiltunen 2017, 164-170).

Wilskan, Nyrhisen, Uusitalon ja Pecoraron (2013, 17-18) mukaan iakkadmmat kulut-
tajat ja naiset ovat todennakdisemmin tallaisia vastuullisia kuluttajia kuin nuoret ja
miehet. Nuorten eldméntapa pohjautuu usein vahvasti kuluttamisen ymparille ja heilla
ei ole vaadittavia resursseja ostaa vastuullisia tuotteita ja palveluja sédanndllisesti.
Nuorten asenteet ekologisuutta ja eettisyyttd kohtaan ovat kuitenkin jopa positiivisem-
pia kuin muiden ik&ryhmien. Myos kulutuksen vdhenemiseen liittyva ilmio “peak
stuff” eli tuotteen potentiaalisen kysynnan huipun saavuttaminen ja kysynnan ké&anty-
minen laskuun, on havaittavissa oleva ilmid lansimaalaisissa yhteiskunnissa (Mardsen
2016; Gwyther 2017).

Sosiaalinen media ja joukkovoima

Sosiaalinen media vaikuttaa monen kuluttajan asenteisiin ja sen seurauksena ostokéyt-
taytymiseen paljon. Ihmiset omaksuvat ja oppivat seuraamiltaan henkil6ilta kulutusta-
poja. Sosiaalinen media eli some synnyttaa erityisesti nuorten keskuudessa sosiaalista
painetta. Ihmisill4 on luontainen tarve tuntea itsensd osaksi ihailemiaan ryhmid ja ta-
mén tavoitteen saavuttamiseksi he kopioivat muiden kulutustottumuksia. Hiltusen

(2017, 112) mukaan erilaiset trendi-ilmidt voivat kasvaa sosiaalisen median avulla
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erittdin nopeasti. Esimerkiksi Suomessa nuorten toiseksi eniten kdyttaméssa someka-
navassa eli YouTube:ssa (eBrand Suomi Oy www-sivut 2016) luodaan nuorille tarkoi-
tettua sisaltéa vahvasti autenttisuuteen panostaen. Tavalliset ihmiset kertovat tuote- ja
palvelukokemuksistaan seka suosittelevat tiettyjen brandien tarjontaa. Tallainen epa-
suora, tiedostamaton ja aidon tuntuinen markkinointi muokkaa kuluttajakayttayty-
mistad huomattavasti. Kuluttajat eivéat koe kuitenkaan, etta sosiaalisella medialla olisi

vield merkittavaa, konkreettista ja suoraa vaikutusta ostopéatoksiin (Cespedes 2015).

Tiedonvalityksen yleistyminen ja helpottuminen on johtanut kuluttajaryhmien seka
yksittaisen ostajan vallan kasvuun. Vertaisarviointi on esimerkiksi muodostunut erit-
téin oleelliseksi kuluttajakéayttaytymistd ohjaavaksi voimaksi. Inmiset luottavat muihin
kuluttajiin ja heilld on tarve jakaa tietoa palveluista ja tuotteista, jotta muut voivat
tehda onnistuneita ostoksia. Joukkovoimassa on usein kyse kuluttajien halusta toimia
vastuullisesti ja kayttad rahojaan, esimerkiksi paikallisten yritysten hyvéksi. Muiden
auttaminen ja hyvéntekevéisyys ovat asioita, joista useat joukkovoimatrendit saavat
alkunsa. (Hiltunen 2017, 147-152.)

Hedonistinen ja laiska kuluttaja sekéa nuorekas aikuinen

Ihmisten kulutuspaatoksissa korostuvat entistd enemman asiat, kuten mielihyva, koke-
muksellisuus ja aistillisuus. Aihetta tutkineet Wilska ym. (2013, 22) toteavat edell&
mainittujen asioiden olevan hedonismille tyypillisid ominaispiirteitd eli mielihyvaa ja
nautintoa tavoittelevalle elamantyylille. Esimerkiksi hinta ja tuotteen ominaisuudet
ovat vahdarvoisempia asioita kuin ostamisen nautinto ja tuotteen nayttava ulkokuori.
Hedonistinen ostokayttdytyminen on seurausta ihmisten varallisuuden kasvusta, eh-
dottavat Koivula ym. (2015, 23). Kuluttajilla on entistd enemmaén rahaa kaytettavandéan
perustarpeiden tayttdmisen jalkeen. Liséostosten teossa eli perustarpeiden tayttdmisen
jalkeen, hedonististen motivaattoreiden merkitys korostuu. Asiakas paatyy talloin va-
litsemaan parhaimman sijaan miellyttdvimman. Parviainen (2013, 167-170) tuo esiin,
ettd moderni hedonisti haluaa kokea eldvansa taytta elaméa. Tallainen ostaja haluaa
ostoprosessin olevan mahdollisimman helppo, myyjén tulee olla miellyttavé seka han-

Kittavan ratkaisun on tarjottava elamyksellisyyttd, nautinnollisuutta ja aistillisuutta.
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Miellyttdvan elamén tavoittelemiseen oleellisesti liittyy myos laiskuuden madrén kas-
vaminen. Laiskasta ihmisestd on tullut sosiaalisesti hyvéksytty nyky-yhteiskunnassa
(Parviaisen 2013, 165). Kuluttajien vaurastuminen on johtanut nuorten eldman helpot-
tumiseen, joka on ollut osaltaan synnyttdmassé uutta kayttdytymismallia. Erityisesti
juuri nuorten parissa laiskuus on hyvaksyttavaa, joissain tilanteissa jopa ihannoitavaa.
Myo0s evoluutiosta johtuva ihmisen luontainen taipumus yrittad saastad mahdollisim-
man paljon energiaa selviytyakseen saattaa selittaa tata trendia (Salonen & Toikkanen
2014, 149-153). On todennakadista, ettd myds vanhemmat sukupolvet omaksuvat lais-
kuuden hyvéksyttavyyden vahitellen, ennakoi Parviainen (2013, 166). T&man seurauk-
sena viitseliaisyys vahenee ja tarve ihmisille, jotka hoitavat arkipéivaisia rutiinitehta-
vid asiakkaan puolesta, kasvaa. Sitd mukaa, kun kuluttajien kyvyt seka tahtotila hoitaa
tallaisia suorittavia tehtavia rapistuvat, vahenee myds mahdollisuus, ettd he palaisivat

uudelleen néiden asioiden pariin.

Aikuiset ja varttuneemmat kuluttajat ovat myds alkaneet etsia elamaltddn enemman
mielihyvaa ja vaivattomuutta. Parviainen (2013, 161-165) nostaa esiin, ettd aikuisilla
on tapana mallintaa nuorten kaytosta. Yksi tdmén paivéan kuluttajatrendeisté onkin ai-
kuisten ja vahan idkkaampien parissa halu kayttdytya nuorekkaasti (Hiltunen 2017,
88-94). Vanhemmat ihmiset eivét suhtaudu elamaan enaa yhté vakavasti kuin aiemmat
sukupolvet heidan iassaan. Aikuiset ja varttuneemmat omaksuvat nuorisolta kulutus-
tapoja ja kayttaytymismalleja, joita he osittain matkivat. Nuorekkaiden aikuisten kéyt-
tdytymisessa ovat osana sellaiset asiat kuten: leikki, hauskuus, kokemuksellisuus ja
matkustaminen. He kayttavéat rahojaan esimerkiksi aikuisten leluihin ja kdyvat muun
muassa festareilla, leireilld ja erilaisissa seikkailutapahtumissa. Téllaiset kuluttajat

pyrkivat myos pukeutumaan nuorekkaasti.

5.3 Kuluttajan tuote- ja palvelupreferenssit

Kiireinen ja hintatietoinen kuluttaja

Ihmiset odottavat nyKkyisin, ettd hankittava ratkaisu on helppokéyttéinen ja edullinen.

Kuluttajat ovat hyvin hintatietoisia ja eri vaihtoehtojen hintojen vertailu on helppoa
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internetissd. Nuoremmat sukupolvet ovat lapsuudestaan asti oppineet kilpailuttamaan
haluamansa palvelun tai tuotteen internetissd. Hinnan merkityksen korostuminen on
johtanut yritysten valiseen hintakilpailuun useilla eri aloilla, mistd kuluttajat ovat hyo-
tyneet. (Hiltunen 2017, 182-184; Leiviska 2017.)

Monista kuluttajista on tullut hyvin vaativia my0ds heidan kiireisen ja stressaavan ela-
mantyylinsa takia. Ihmiset kokevat arkensa kuormittavaksi ja he kaipaavat elamaansa
lisad vaivattomuutta seka helppoutta. Aika on monelle kuluttajalle arvokas resurssi ja
sitd halutaan kayttad vain tuottaviin asioihin (The Economist www-sivut 2014). Tamén
vuoksi useat ostajat ovat valmiita kuluttamaan merkittavasti rahojaan palveluihin ja
tuotteisiin, jotka helpottavat heidan eldmaénsa (Hiltunen 2017, 184-187). Kodinhoito,
ruoanlaitto ja terveydenhoitopalvelut ovat hyviéd esimerkkeja asioista, joihin moni ku-

luttaja panostaa nykyisin rahojaan aiempaa enemman sééstaékseen aikaa ja energiaa.

Palveluiden kysynnan kasvu

Yleisen elintason nousun ansiosta kuluttajat ovat saaneet nauttia ennennakemattomien
materialististen mahdollisuuksien maailmasta. Vahitellen ylimaaraisen omaisuuden
arvostus on kuitenkin alkanut laskea erityisesti nuorten keskuudessa. Parviaisen (2013,
182-188) mukaan materiaalin ihannointi on vahitellen korvaantumassa palveluyhteis-
kunnalla, jossa rahaa kulutetaan mieluummin aineettomaan kuin aineelliseen. Tilasto-
keskuksen tutkija Kirsi Ahlgvist (2015) vahvistaa, ettd kotitaloudet kayttavéat rahojaan
yha useammin tuotteiden sijasta palveluihin. Palvelut tayttavat ihmisten hedonistisia
tarpeita, esimerkiksi kokemuksellisuuden ja aistillisuuden kaipuuta. Kotitaloudet
my®0s ulkoistavat arkiaskareitaan, kuten ruoanlaittoa ja vaatteiden pesua, mika osaltaan
lisdé palveluiden kysyntdd. Matkustaminen, teatteri, ravintolat ja hyvinvointipalvelut

ovat esimerkkeja palveluista, joiden osuus kuluttajien rahankéytosta on kasvanut.

Luksuksen laajentuminen

Luksuksen kysynta on riippuvainen vallitsevasta talouden tilanteesta. Tilastojen va-

lossa voidaan todeta, ettd pidemmaéll& ajanjaksolla tarkasteltuna luksuksen kysynté on
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kasvanut tasaisesti maailmassa (D’ Arpizio, Levato, Zito, Kamel & Montgolfier 2016).
Merkittavand muutoksena on luksuksen kysynnan leviaminen ylimmaésta yhteiskunta-
luokasta myos alempiin luokkiin. Luksus on aiemmin automaattisesti yhdistetty kal-
liimpiin, laadukkaimpiin ja ainutlaatuisiin tuotteisiin ja palveluihin (Hiltunen 2017,
196-197). NyKkyisin luksusta ovat myds ekologisesti ja eettisesti tuotetut palvelut ja
tuotteet. Luksus ei enda valttamatta kerro mitdén henkilon asemasta tai arvomaail-
masta vaan silla voidaan esimerkiksi tuoda ilmi sosiaalista vastuullisuutta (Wilska ym.
2013, 14-16). Nuoret arvostavat luksustuotteita enemman kuin vanhemmat ikaluokat.

Nuorille ylellisyyden ostaminen on tapa ilmaista menestymisté elamassa.

Seké Loukasmaéki (2016) etta Hiltunen (2017, 198-199) esittavat, ettd luksuksesta on
tullut arkipéivaisempaa. Erityisesti edullisempien tuotteiden ja palvelujen kohdalla on
yleista kayttaa rahoja luksukseen. Esimerkkina ylellisyyden arkipdivéistymisesta ovat
normaalin hintaluokan ravintolat, kahvilat, ruokakaupat ja vaateliikkeet, joiden tarjon-
nassa olevien luksustuotteiden kulutus on lisaantynyt. Ihmiset hankkivat elamaansa
pientd luksusta ostamalla normaaleja kulutustuotteita ja palveluita hieman kalliim-
malta luksusmerkiltd. Erikoisoluet, laadukkaat hampurilaisannokset, Premium-vaate-
mallistot, Lidlin deLuxe-elintarvikkeet ja eri liikkeiden outlet-myymaél&t ovat synty-

neet vastaamaan tahan trendiin.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Tutkimusote

Tutkimusote eli metodologinen kokonaisuus muodostetaan tutkimusongelman madrit-
tdmisen jalkeen. Tutkimusote on valittu lahestymistapa, jolla pyritddn ratkaisemaan
tutkimusongelma (Kananen 2015, 89). Lahestymistapa on yleensa joko méaaréllinen eli
kvantitatiivinen tai laadullinen eli kvalitatiivinen. Useissa tutkimuksissa sovelletaan
sekd maéarallistd ettd laadullista tutkimustapaa (Alasuutari 2014, 31-32). Molemmat

tutkimusotteet korostavat objektiivisuutta ja loogista argumentointia.
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Kvantitatiivinen tutkimus perustuu yleensa deduktiiviseen prosessiin (Hirsjérvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 139-140). Deduktiivisella prosessilla tarkoitetaan kaytannossa
sitd, ettd aiemmin tehtyjen havaintojen ja teorioiden pohjalta luodaan johtopaatoksia.
Johtopééatoksista muodostetaan hypoteeseja eli olettamuksia asioiden olemuksesta.
Tutkimuksella testataan hypoteesin validiutta eli ennakoidun ratkaisun tai selityksen
paikkansapitavyyttd. Heikkila (2014, 15-16) kertoo, etta kvantitatiivinen tutkimus
keskittyy kysymyksiin: Kuinka usein? Kuinka paljon? Mik&? Missa? Eli maaréallisella
tutkimuksella tutkitaan asioita, jotka ovat mitattavissa. Numeroiden ja niiden vélisten
tilastollisesti merkitsevien yhteyksien havaitseminen on oleellista maaréllisessa tutki-
muksessa (Alasuutari 2014, 34).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan yleensa induktiivista prosessia. Induktiivi-
sessa toimintaketjussa empiiristen tutkimusten pohjalta pyritdédn muodostamaan teori-
oita. Toisin sanoen tarkoituksena ei ole kaytannon kokeiden avulla varmistaa jonkin
hypoteesin todenmukaisuutta. Laadullinen tutkimus keskittyy asioihin, joita ei voida
helposti mitata maarallisesti (Hirsjarvi ym. 2009, 161; Kananen 2014, 17). Mahdolli-
simman kokonaisvaltaisen ja syvéllisen kuvan ja tiedon saaminen on laadullisen tutki-
muksen tavoite. My0s havaintojen ja I6ydosten tekeminen uusista asioista ja ilmioista,
on tyypillista talle tutkimusmenetelmélle. Alasuutari (2014, 40-43) korostaa, etta saa-
dusta tutkimusaineistosta pyritdaan l6ytamaan yhdistavia merkkeja samasta ilmiosta.
Toistuvien sadntdjen hahmottaminen tutkimusmateriaalista on laadullisen tutkimuk-
sen paamaéra. Tehtdvana on myos 10ytaa eroja ihmisten tai havaintoyksikdiden valilla.

Kvalitatiivinen tutkimus vastaa yleensa kysymyksiin: Miksi? Miten? Millainen?

Tutkimuksellisen opinnaytetyon alkuvaiheessa tarkoituksena oli tehda kvantitatiivinen
tutkimus. Suunnitelmana oli kerata aluksi teoriaa yleisimmist& ostamisen trendeista ja
tehda niiden pohjalta sahkdpostikysely tyon toimeksiantoyrityksen asiakkaille. Tutkit-
tavaan ilmidon tutustuttaessa selvisi, ettéd siihen vaikuttavia tekijoita ei vield tunneta
kovinkaan laajasti. Erityisesti kuluttajien moderneista myyntineuvotteluvaatimuksista
tiedon lI6ytdminen osoittautui haastavaksi. Opinndytetyon toimeksiantoyritykselle oli
tarkead, etta tutkimuksesta saataisiin kokonaisvaltaisesti tietoa liittyen ostamisen tren-

deihin. Saatavilla olleen teorian ja tiedon pirstaloituneisuus seka vahyys ohjasivat
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ty6té laadullisen tutkimuksen suuntaan. [Imidn tarkastelu tilastollisesti olisi myos ol-
lut haastavaa. Trendit perustuvat subjektiiviseen kokemukseen, minka johdosta niiden

mittaaminen on vaikeaa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena, koska ostamisen trendeihin vaikuttavia tekijoit4 ei
viel& tunneta kovin laajasti ja niistd pyritddn saamaan parempi ymmarrys kuin aikai-
semmin. Tyon tavoitteena on syventdd ymmarrystd ostamisen trendeistd ja syisté,
mitka selittavat niitd. Kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu hyvin tallaiseen tutkimuk-
seen, jossa tarkoituksena on oppia ymmartamaan ilmiota ja siihen vaikuttavia tekijoita
tarkemmin. Kuluttajien asenteiden, kayttaytymisen ja kokemusten kuvaaminen sanal-

lisesti on helpompaa ja hyddyllisempaa kuin tilastollisesti.

Myyjéan nédkokulmasta on hyodyllista ymmaértad, miksi kuluttajat toimivat tietylla ta-
valla tai miksi he toivovat tietynlaista palvelua. Syvéllinen kuluttajaymmérrys mah-
dollistaa tehokkaiden argumenttien luomisen ja houkuttelevien tuotepalvelukokonai-
suuksien tarjoamisen. Laadullisen tutkimuksen joustavuudella saadaan vastauksia
juuri néihin kysymyksiin. Voidaan mygs olettaa ennalta, ettd tutkittavien vastaukset
ovat monitahoisia, koska kuluttajamieltymyksid on monenlaisia. Selventavien vas-
tauksien saaminen naisté subjektiivisista mieltymyksisté, on helpointa kvalitatiivisella

tutkimusotteella.

6.2 Aineiston keruumenetelmét

6.2.1 Haastattelumenetelma

Haastattelu on keskustelu, jolla on jokin tarkoitus (Hirsjarvi & Hurme 2014, 11). Se
on hyvin yleisesti kaytetty tiedonkeruumenetelma. Keskustelua kayttaden voidaan ke-
raté tietoa ihmisten mielipiteistd, asenteista, arvoista ja uskomuksista. Haastattelussa
on monia hyvia puolia ja erityisesti sen joustavuus antaa tutkijalle mahdollisuuden
keskittya oleelliseen. Keskustelun avulla voidaan saavuttaa syvallistd ymmarrysta il-
midista tai 10ytaa syitéd niiden taustalta. Haastattelu sopii erityisesti tilanteisiin, joissa
tutkittava aihe on tuntematon eika siité ole paljoa tietoa saatavilla (Hirsjarvi ym. 2009,
205-206).
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Keskustelemalla on mahdollista saada tdysin uutta ymmarrysta ilmioon liittyvistad mo-
tiiveista ja mielipiteistd. Kyseiseen tiedonkeruumenetelmaan liittyy myos useita asi-
oita, jotka tekevat siitd haastavan ja jopa kyseenalaisen. Merkittédvin ongelma saattaa
olla haastattelija itse. Hanelta vaaditaan keskittymistd, taitoa ja kokemusta, jotta kes-
kustelu etenee sujuvasti ja tieteen sdéntdjen mukaisesti. Keskustelussa on monia as-
pekteja, jotka saattavat vaaristad vastauksia. VVastaaja saattaa esimerkiksi tiedostamat-
taan antaa sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauksia tai pimittaa tarkoituksella joitain mie-
lipiteitdan. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 34-35.)

Haastattelun avulla suoritettava systemaattinen tiedonkeruu on mahdollista tehd& use-
alla eri tavalla. Tutkimuksissa yleisimmin kaytettyja haastattelutyyppejé ovat struktu-
roitu haastattelu, avoin haastattelu ja teemahaastattelu. Strukturoitu haastattelu kéy-
daan lapi tutkijan ennakkoon suunnitteleman kysymyslomakkeen mukaan. Kysymys-
ten jarjestys ja sanamuoto pyritdan pitdmaan muuttumattomana ja syventavia kysy-
myksié ei ole tapana kysya. Strukturoitu haastattelu on melko jaykka tapa suorittaa
tiedonkeruuta, mutta sen avulla varmistetaan tarkeiden kysymysten lapikaynti. (Kana-
nen 2015, 145.)

Avoin haastattelu muistuttaa monelta piirteeltaan arkipéivaista keskustelua, jossa aihe
saattaa vaihdella useasti. Siind ei ole tarkkaan asetettuja aihepiireja ja keskustelun
kulku ei ole millaan tapaa ennalta méaaritelty. Avoin haastattelu on erittdin tyolas ja
vaativa tiedonkeruumuoto. Teemahaastattelu on melko joustava ja yleisesti kaytetty
tapa kerata aineistoa. Tutkija maarittaa keskustelulle ennakkoon teemat, joista hén ha-
luaa haastateltavan kanssa keskustella. Kysymysten muotoa ja jérjestysta ei ole kui-
tenkaan ennakkoon maééritelty. Keskustelun eteneminen ei ole strukturoidun kaava-
maista vaan haastattelija voi kéyttdd harkintakykyadn tilannekohtaisesti. (Hirsjarvi
ym. 2009, 207-210.)

Teemahaastatteluiden pituus on yleensa noin yhdestéd kahteen tuntia. Haastateltavien
aktiivisuus ja vastausten pituus voi vaihdella merkittavésti, jonka takia haastattelun
kestoa voi olla vaikea arvioida. Koehaastatteluiden avulla tutkija voi saada kasitysta
huolelliseen keskusteluun vaadittavasta ajasta. Hirsjarvi ja Hurme (2014, 72—73) ko-

rostavat koehaastatteluiden tarkeyttd, koska ne mahdollistavat teemojen toimivuuden
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testaamisen. Haastattelurunkoa muokataan esihaastatteluista saadun tiedon perus-
teella. Tarkoituksena on suunnitella mahdollisimman looginen kokonaisuus, jossa

haastatteluteemat ja niiden jarjestys ovat ilmién kannalta perustellussa muodossa.

Teemahaastatteluiden avulla on tarkoitus oppia tutkittavasta ilmidsta mahdollisimman
monipuolisesti ja useasta ndkokulmasta (Kananen 2015, 148-151). Teemojen kasittely
aloitetaan keskustelemalla niista yleisella tasolla. Tdman jalkeen tarkoituksena on sy-
ventya yksityiskohtaisia kysymyksia kéyttden tarkemmin teemaan. Teemahaastatte-
lussa on tarkead, etta tutkija kiinnittdd huomiota vastausten lisédksi haasteltavan anta-
miin nakyviin vihjeisiin eli kehonkieleen, ilmeisiin ja eleisiin. Nakyvét vihjeet voivat

paljastaa monia asioita, joita tutkittava ei sano déneen.

Tutkimuksen empiirinen osuus paatettiin toteuttaa puolistrukturoitua teemahaastatte-
lua kayttaen. Késitteellisen viitekehyksen mukaisesti ostamisen trendit on jaettu tutki-
muksessa kolmeen osaan eli kuluttajan myyntineuvotteluvaatimuksiin, asennemuu-
toksiin ja tuote- seké palvelupreferensseihin. Nama olivat myos haastattelun teemat,
joista vastaajien kanssa keskusteltiin. Haastattelua varten luotiin teemahaastattelu-
runko, jonka avulla varmistettiin tutkimusilmion kannalta oleellisten teemojen lapi-
kaynti. Suurin syy tamén tiedonkeruutavan valitsemiseksi oli se, ettd ostamisen trendit
ovat melko tuntematon ilmid ja aihetta haluttiin ymmartaa syvallisemmin. Jokainen
kuluttaja on yksilo ja heiddan mieltymyksensé sekd motiivit niiden takana vaihtelevat.
Naiden motiivien laaja ymmarrys olisi vaikeaa ilman joustavaa ja syvallista keskuste-
lua. Keskustelulle haluttiin maarittaa raamit, jotta siitd saavutettaisiin tutkimuksen
kannalta oleellista tietoa. Puolistrukturoitu haastattelu on sopivan rajattu tapa varmis-

taa, ettd keskustelu paneutuu ilmidon riittavasti.

Haastatteluita suunniteltaessa pyrittiin valitsemaan mahdollisimman luotettava ja tie-
teellisesti patevé toteutustapa. Haastattelumenetelman oli myds sovittava saatavilla
olevien ajallisten seka taloudellisten resurssien puitteisiin. Kéytannon toteutustavaksi
valikoitui lopulta suorittaa kaksi haastatteluista henkilokohtaisina teemahaastatteluina
ja kolme haastattelua verkkoneuvotteluyhteydelld Skype-nimisen pikaviestintéohjel-
man kautta. Optimaalisin tilanne olisi ollut suorittaa kaikki viisi haastattelua henkil6-

kohtaisina teemahaastatteluina, koska samassa tilassa kasvotusten tapahtuvan keskus-
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telun aikana tutkijan on helpointa havaita ndkyvét vihjeet. Tutkittavat asuivat eri paik-
kakunnilla ja viiden henkilokohtaisen haastattelun jarjestaminen olisi ollut erittdin

haastavaa ottaen huomioon tyéhon varatut resurssit.

Valituilla haastattelumenetelmilld saatiin k&ytya kaikki keskustelut kasvotusten,
vaikka osa olikin tietokoneruudun valitykselld. T&ma mahdollisti ndkyvien vihjeiden
havainnoinnin, joka on erittdin tarke&a vastauksia analysoitaessa. Haastatelluille kas-
votusten tapahtuva haastattelu oli helpompi ja motivoivampi kuin esimerkiksi puhelin-
tai séhkopostihaastattelu. Tutkittavien oli helpompi keskittya ja pysyé kiinnostuneena
haastatteluiden suhteellisen pitkéasta kestosta huolimatta, koska he olivat nakdyhtey-
dessa haastattelijaan. Talla oli myos vaikutusta saavutettujen tietojen ja tulosten luo-

tettavuuteen.

Kaikki viisi teemahaastattelua suoritettiin viikolla 35 siten, ettd jokaiselle arkipéivélle
aikataulutettiin yksi haastattelu. Haastatteluiden keskimééarainen kesto oli noin 90 mi-
nuuttia. Ennen haastattelun aloittamista jokaiselta haastatellulta pyydettiin lupa kes-
kustelun aénittdmiseen. Kaikki haastattelut saatiin suoritettua ilman minké&anlaista héi-
riota ja keskustelut etenivat pintatasoa syvemmalle. Haastattelujen toteutus oli kaiken

kaikkiaan onnistunut ja keskusteluiden avulla saavutettiin monipuolista tietoa.

6.2.2 Haastattelurungon suunnittelu

Teemahaastattelua varten ei yleensd luoda tarkasti strukturoitua kysymysluetteloa.
Tutkijan tarkoituksena on ainoastaan maaritell& haastattelussa kasiteltavia teemoja ja
niiden tarpeellista sisaltéd. Haastattelukysymykset voidaan jakaa karkeasti tosiasia ja
mielipidekysymyksiin. Tosiasiakysymyksilla kerédtddn faktatietoa vastaajan ominai-
suuksista ja kontekstista, jossa hén eldé. Mielipidekysymykset ovat yleensa avoimia ja
niilla pyritddn samaan tietoa vastaajan asenteista, motiiveista ja kokemuksista. Haas-
tattelijan on tarkedd suunnitella etukateen, minkalaista tietoa keskustelulta halutaan eli
maadritell& haastattelun tavoitteet. Temaattinen kysymys johtaa keskustelun paaaihee-

seen ja tutkimuksen teoreettisiin kasitteisiin. Dynaamiset kysymykset pitavat ylla po-



39

sitiivista vuorovaikutusta. Niiden avulla keskustelu saadaan jatkumaan ja vastaaja ker-
tomaan motiiveistaan ja tunteistaan sek& kokemuksistaan. Joka tapauksessa kysymys-
ten tulisi olla lyhyité ja selkokielisid. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 105-106.)

Haastattelua varten suunniteltiin haastattelurunko (Liite 1), jonka oli tarkoitus toimia
suuntaa antavana ohjeistuksena keskustelulle. Haastattelurungon teemat jakautuivat
kolmeen osaan kaésitteellisen viitekehyksen mukaisesti eli kuluttajan myyntineuvotte-
luvaatimuksiin, asennemuutoksiin seké tuote- ja palvelupreferensseihin. Haastattelu-
runko hyvaksytettiin opinnéytetyon toimeksiantajalla, jotta varmistuttiin haastattelun
vastaavan myos heidén tarpeisiinsa. Toimeksiantajalla oli mahdollisuus esitt44 toiveita
haastattelurungon muokkaamiseksi. Tarkoituksena oli, ettd haastattelun alussa kay-
daan lapi yksinkertaisia tosiasiakysymyksid, joiden avulla haastateltava saadaan ren-
toutumaan. Taman jélkeen haastattelurunko eteni teemoittain ja teemojen sisalla oli
tarkoituksena esittdd improvisoiden syventévia kysymyksia riippuen keskustelun ku-
lusta. Haastattelurungosta tehtiin mahdollisimman lyhyt ja joustava, jotta vastauksista

saataisiin autenttista ja relevanttia tietoa.

6.3 Tutkimuksen harkinnanvarainen nayte

6.3.1 Haastateltavien valinta

Kvalitatiivisissa tutkimuksissa kéytetaan usein otoksen sijasta termid harkinnanvarai-
nen nayte tai harkinnanvarainen otanta. Nimitys johtuu siitg, etta tarkoituksena ei ole
tehda tilastollisia havaintoja vaan ymmartéa jotain ilmiota syvallisemmin tai 16ytaa
uusia teoreettisia nakdkulmia. Talloin haastateltavia ihmisia valittaessa, tutkija kayttaa
harkintakykyadn l6ytadkseen sellaisia henkilitd, joita ilmid koskettaa. Toisinaan saat-
taa olla vaikeaa maaritella niita henkil6itd, joita ilmi6 koskettaa. Laadullisissa tutki-
muksissa harkinnanvaraisen otannan koko eli haastateltavien maara voi vaihdella huo-
mattavasti. Ndytteen sopivan koon méaérittaé tutkimuksen tarkoitus. Tutkijan kerddmé
haastateltavien ryhma voi olla usealla tavalla harhainen. Erityisesti aineiston edusta-
vuus saattaa monesti olla kyseenalaista. Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi
on térkeaa, ettd tutkija pystyy perustelemaan, miksi juuri nd&mé ihmiset valittiin tutkit-
taviksi. (Hirsjarvi & Hurme 2014, 58-60; Kananen 2015, 145-146.)
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Tutkimusjoukkoa kasattaessa tavoitteena oli 16ytdd mahdollisimman monipuolinen
kokonaisuus. Ostamisen trendit ilmiond koskettavat kaikkia suomalaisia kuluttajia.
Sen vuoksi haastateltavien tarkkojen ominaispiirteiden ennalta maarittdminen ei ollut
tarpeellista. Harkinnanvaraisen ndytteen kooksi méarittyi viisi henkil6a. Talla maa-
ralla oli mahdollista saada riittavéan laaja-alaista aineistoa, josta voitiin hahmottaa yh-
tendisia piirteitd ja syventdd ymmarrysta uusista trendeistd. Naytteen kokoa voidaan
pitdd myos realistisena huomioiden tutkimukselle varatut resurssit. Viisi haastateltavaa
valittiin harkinnanvaraisesti siten, etté pyrittiin [0ytdmaan i&ltadan, asuinpaikkakunnal-
taan ja elamanvaiheiltaan toisistaan eroavia henkil6ita. N&in toimittiin, jotta vastauk-
sista tulisi mahdollisimman monipuolisia ja keskusteluista ilmenisi uusia asioita. Ta-
man tarkempaa otoksen maéarittelya ei koettu tarpeelliseksi, koska ilmi6 koskee kaik-

kia suomalaisia ja erilaisia ajattelutapoja 10ytyy lukemattomia.

Kolmea haastateltavaa lahdettiin etsimaén internetin avulla sosiaalisen median kana-
vista ja muilta potentiaalisilta keskustelusivustoilta. laltadn ja asuinpaikkakunnaltaan
eroavia ihmisié lahestyttiin viestilla, jolla kysyttiin heidén kiinnostustaan osallistua
tutkimukseen. Henkil6iltd, jotka ilmaisivat kiinnostuksensa, pyydettiin yhteystiedot.
Taman jalkeen heille soitettiin ja kerrottiin tutkimuksesta sekd sen tarkoituksesta.
Kiinnostuneilta henkildilta pyydetiin demografisia taustatietoja, jotta tutkijan oli hel-
pompaa valita heistd ilmion kannalta sopivimmat haastateltavat. Lopulta kolme heisté
valittiin haastateltavaksi ja kaikille ilmoitettiin paatoksesta seké kiitettiin yhteistyosta.
Kaksi muuta haastateltavaa hankittiin arkipaivasten kohtaamisten avulla. Henkildille
kerrottiin aluksi hieman tutkimuksesta ja sen jalkeen kysyttiin heidén kiinnostustaan
tulla haastateltavaksi. Kaikki viisi valittua haastateltavaa olivat tutkijalle ennestaan

tuntemattomia.

6.3.2 Haastateltujen kuvaukset

A on useammassa tyOpaikassa eri tyotehtévien parissa tydskennellyt 51-vuotias yksin
asuva mies. Han on tyoskennellyt elaménsd aikana muun muassa varastopaallikkona,

vartijana, huoltotoissa ja nykyisin hén tyoskentelee kokoonpanotfissa. A on asunut
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Uudellamaalla jo useita kymmenia vuosia. Hanen koulutustaustansa koostuu perus-
koulusta ja sen jalkeen suoritetuista yksittaisista kursseista, kuten tietotekniikka- ja
vartijakursseista. A kertoi aiemmin pelanneensa jalkapalloa, mutta nykyisin hanen har-

rastuksenaan on elokuvien katselu ja niiden keréily.

B on 52-vuotias nainen, joka tyoskentelee yksityisella puolella kehitysvammahoita-
jana. Han asuu yksin vuokra-rivitaloasunnossa Pohjois-Savossa ja hanen omistusasun-
tonsa on télla hetkelld myynnissa. B on asunut samalla alueella koko ikénsa. Han on
suorittanut peruskoulun jalkeen ammattikoulun ja siirtynyt taman jalkeen tyGelamaan.
B mainitsi harrastavansa mielell&dén liikuntaa ja sanaristikoita. Hanella ei kuitenkaan

jaa harrastuksille juuri aikaa johtuen kolmivuorotydsta ja muista velvollisuuksista.

C on 39-vuotias, naimisissa oleva kahden lapsen &iti, joka eldd perheensa kanssa
Keski-Suomessa. Perheen lapset ovat kahden ja seitseman vuoden ikaisid. Han on pe-
ruskoulun jélkeen valmistunut maatalousoppilaitoksesta. C asustaa maatilalla, jossa
han perheensé kanssa viljelee maata ja hoitaa lehmié. Maatila on tullut perinténé haas-
tateltavan vanhemmilta ja C on asunut koko ikansa sielld. Perheen elanto muodostuu
suurelta osin maataloudesta saaduista tuotoista. C kertoi olevansa kiireinen tdiden ta-

kia, mutta vapaa-aikanaan han katsoo mielelldén televisiota ja tekee sanaristikoita.

D on 28-vuotias, parisuhteessa eldva nainen. H&n asuu miesystavéansa ja heidan koi-
ransa kanssa Pirkanmaalla, jossa hén on elanyt suurimman osan elamastééan. D on kor-
keasti koulutettu ja héan on hankkinut luokanopettajan patevyyden yliopisto-opintojen
avulla. Talla hetkelld han tydskentelee vakituisella tyésopimuksella luokanopettajana
ala-asteella. D sanoi harrastavansa tyomatkapyoréilya, lukemista, matkustamista ja

joogaa. Han mainitsi viel& erikseen, etté liikunta on hénelle tarked harrastus.

E on 24-vuotias mies ja han asuu paakaupunkiseudulla. E on seurustelusuhteessa,
mutta han asustaa yksin vuokra-asunnossaan. Haastateltava on suorittanut ylioppilas-
tutkinnon, jonka jalkeen han aloitti ensimmaiset korkeakouluopinnot. E kuitenkin lo-
petti opinnot kesken ja sen jalkeen h&n on toiminut logistiikka-alan tyotehtavissa. Han
aloitti jalleen syksylla 2017 opiskelut yliopistossa ja hanen p&&oppiaineenaan on bio-
kemia. E luetteli harrastuksikseen lenkkeilyn, kahvakuulaharjoittelun, piirtdmisen ja

jaakiekon pelaamisen.
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6.4 Aineiston analysointimenetelmat

Haastattelun litterointi eli tekstiksi muuttaminen on yleensa haastatteluaineistoanalyy-
sin ensimmaéinen vaihe. Tutkimusaineisto koostuu dani- tai kuvatallenteista, jotka
muutetaan tekstimuotoon analyysin tekemisté varten. Teemahaastatteluista keratty ai-
neisto muutetaan tekstiksi yleensa melko sanatarkasti (Kananen 2015, 160). Onnistu-
nut ja tilanteeseen sopiva litterointitapa on oleellista analyysin onnistumiseksi. Litte-
rointi voidaan suorittaa eri tarkkuustasoittain riippuen tutkimuskysymyksisté ja ana-
lyysitavasta (Hyvérinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 427). Huokauksia, taukoja ja
aanenpainoja ei ole tarpeen kirjata ylos, jos tarkoituksena on keskittyd puheen sisal-
toon. Kun tavoitteena on kuvailla puheen siséltoon liittyvid merkitystasoja ja asioita,
joita haastateltava ei vélttdmatta ddneen mainitse, on jarkevaa tehda tarkka litteraatio.
Talloin tekstimuotoon kirjataan myds huokaukset, tauot ja d&anenpainot.

Mahdollisia litteroinnin tarkkuustasoja ovat sanatarkka, yleiskielinen ja propositiota-
son litterointi. Tekstiin kirjataan puheen sisallon lisaksi jokainen &annahdys, kun litte-
rointi tehddén sanatarkasti. Kuvallisista nauhoitteista voidaan poimia myos eleet, kat-
seet ja &anenpainot Kirjalliseen muotoon. Yleiskielinen litterointi tarkoittaa aineistosta
muodostettua tekstid, josta on poistettu murre ja puhekieliset ilmaukset. Tekstikoko-
naisuus on kirjakieleksi muutettua ja siihen on siséllytetty kaikki haastattelussa l&pi-
kaydyt asiat. Propositiotason litteroinnissa on tarkoituksena kirjoittaa ylos vain sano-
man tai havaintojen ydinsisaltd. Merkittadva osa tutkimusaineistosta jatetddn huomioi-
matta, koska silla ei koeta olevan lisdarvoa tutkimuskysymysten kannalta. (Kananen
2015, 161.)

Teemoittelu on laadullisen analyysin perusmenetelmd, jossa tutkimusaineistosta pyri-
tddn hahmottamaan keskeisia aihepiireja eli teemoja. Teemat ovat tiettyja piirteité,
jotka toistuvat haastatteluissa. Analyysivaiheessa pyritdan hahmottamaan tutkimusai-
neistosta asioita ja ilmioité, jotka nousevat esiin useammasta haastattelusta. Teemat
muodostuvat tutkijan tekemasta tulkinnasta, ettd vahintadn kaksi eri sanoin ilmaistua
mielipidettd, asennetta tai arvoa liittyvat toisiinsa. Usein yhtendisten piirteiden 10yta-
miseksi kaytetddn teemahaastattelun teemoja. Tutkimusaineisto puretaan haastatte-
lussa kéytettyihin teemoihin, jonka avulla teksteja on helpompi analysoida. Monesti

haastatteluaineistosta hahmottuu esiin kokonaan uusia teemoja, miké& on tutkimukselle
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hyodyllistd. Uudet teemat saattavat liittyd vanhojen teemojen valisiin yhteyksiin.
(Hirsjarvi & Hurme 2014, 173; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Teemoitettu aineisto analysoidaan usein tarkemmin segmentoinnin ja koodaamisen
avulla. Segmentoinnilla tarkoitetaan litteroidun aineiston jakamista asiakokonaisuuk-
siin. Asiakokonaisuuksia analysoidaan tekemélld yksityiskohtaisia havaintoja erilai-
sista ilmidista ja niita selittavista vihjeista ja syista. Tallaista aineiston tarkempaa pur-
kamista kutsutaan koodaamiseksi. Koodausyksikkdind kéytetddn sanoja, lauseita, ri-
vejé, kappaleita ja pidempiéd tekstiosuuksia. Yleensa tutkija “koodaa” tutkimusaineis-
toaan tekemalla erilaisia merkintoja, esimerkiksi varikorostuksilla, fonttia vaihtamalla,
lihavoimalla tai kursivoimalla tekstid. Aineiston pohjalta syntyvé koodausrunko muo-
dostetaan yleensd muutamassa vaiheessa. Aluksi tutkija muodostaa alustavan koo-
dausrungon ja nimeé&é koodit. Td&mén jalkeen alustavia koodeja aletaan vertailemaan
ja yhdistelemaan, jonka seurauksena on tarkoitus muodostaa lopullinen ja hyvin pe-
rusteltu koodausrunko. Koodauksen hyoty on se, etta aineistoa on koodaamisen jal-
keen yksinkertaisempaa kasitella ja ilmi6ita helpompi hahmottaa. (Hirsjarvi & Hurme
2014, 161; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Kananen 2015, 166-170.)

Kaikki viisi haastattelua aanitettiin, jotta tulosten purkaminen ja analysointi olisi yk-
sinkertaisempaa ja tutkimuksen tieteellinen luotettavuus parempi. Aineiston analy-
sointi aloitettiin jo haastatteluiden aikana, pyrkimélla hahmottamaan haastateltavien
vastauksista yhtenevié piirteitd, joita kirjoitettiin paperille muistiin. Varsinaisesti tu-
losten purkaminen kéynnistyi aanitteiden litteroimisesta, mika aloitettiin valittomasti
haastatteluiden suorittamisen jalkeen viikolla 36. Litterointi pyrittiin tekemaan huolel-
lisesti, jotta vastausten alkuperdinen sanoma saataisiin séilytettya tekstissa. Aineiston
litterointi kesti yhteensd noin viikon verran. Jokainen haastattelu kirjoitettiin teksti-
muotoon ja litteroinnin tarkkuustasoksi méaarittyi yleiskielellinen litterointi. Tdma tark-
kuustaso valittiin, koska tavoitteena oli vastausten asiasiséltdjen yhteismitallistami-
nen, ymmartadminen ja yleismaallisten ilmi6iden hahmottaminen. Haastateltujen tapa
tuottaa aineistoa tai heidan sisdisten piirteidensa havainnointi ei ollut tutkimusongel-

man kannalta erityisen merkitsevaa.

Haastatellut ilmaisivat itsed@n hyvin vapaalla puhekieliselld tyylillg, jossa samat tay-

tesanat toistuvat useita kertoja lauseen aikana. Useamman vastaajan puheesta oli myds
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kuultavissa selked murre. Néiden kielellisten epdjohdonmukaisuuksien takia oli myds
perusteltua litteroida haastattelut yleiskielellisesti. Tutkimusaineistoa on helpompi
analysoida ja tuloksia esitelld, kun tekstimuoto on selked ja yhdenmukainen. Haastat-
teluiden muokkaaminen yleiskielelliseen muotoon on haasteellista, koska tekstissa pi-
taé pystya sailyttamaan vastaajaan alkuperdinen sanoma. Tahan asiaan on litteroinnin

aikana keskitytty ja pyritty séailyttdméaan aineisto sanoman osalta autenttisena.

Litteroidun aineiston analysointi tapahtui viikkojen 37-40 vililld, kestden yhteensa
vajaan kuukauden. Haastattelutuloksia alettiin analysoida teemoittelun avulla. Paatee-
moina toimivat teemahaastattelussa kéytetyt teemat eli kuluttajan myyntineuvottelu-
vaatimukset, asenteelliset muutokset ja tuote- seka palvelupreferenssit. Teemoittelu oli
aineiston analysointimenetelméanéa perusteltu, koska haastattelut suoritettiin naiden ai-
hekokonaisuuksien pohjalta. Tulosten hahmottaminen ja oleellisten asioiden seka il-
mididen tarkastelu oli loogisempaa ja lukijaystavéllisempéaa teemoittelun avulla. Myos
ilmididen syvallisempi ymmarrys ja teemojen toisiinsa liittyvien kytkdsten havaitse-

minen helpottuivat, kun aineisto oli jaoteltu pienempiin osiin.

Teemoitettua aineistoa analysoitiin tarkemmin koodauksen avulla. Aineistoa luettiin
teema kerrallaan useita kertoja ja pyrittiin hahmottamaan teemaan liittyvista vastauk-
sista yhtenevia ilmidita ja niita selittavia syita. Vahitellen tekstia alettiin erottelemaan
varikorostusten, lihavoinnin, alleviivausten ja muiden merkintdjen avulla. Alustavia
koodimerkintgja pyrittiin nimedmaan, jotta niiden merkitysten ymmartdminen olisi

selkedmpéaa. Koodausyksikkoina kaytettiin yksittaisia lauseita, riveja ja kappaleita.

Alustavan ja karkean koodausrungon hahmottelun jalkeen, alettiin analysoida ensim-
maisten koodausmerkintdjen kytkoksia toisiinsa. Lopullinen koodausrunko muodostui
ensimmaisia koodausmerkint6ja yhdistelemélld, vertailemalla ja ryhmittelemalla.
Koodien esiintymisen mééra ja niiden tutkittavaan ilmioon liittyva konteksti vaikutti-
vat lopullisen koodin muotoon ja valintaan. Lopulliset koodit nimettiin mahdollisim-
man yksinkertaisiksi ja ilmiota hyvin kuvaaviksi. Koodattu aineisto paljasti tutkimus-
tuloksista selkeitd ilmi6itd, jotka pyrittiin kuvaamaan tutkimusraportissa helposti ym-

maérrettdvéssa ja perustellussa muodossa.
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6.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia arvioitaessa tarkastellaan, kuinka luotetta-
via tutkimustulokset ja tutkimuksessa kdytetyt menetelmét ovat. Kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuuden arviointi voi olla haastavaa, koska sen varalle ei voida maari-
tell& ennakkoon yksiselitteisia ohjeita. Tama johtuu siitd, ettd tutkijan henkildkohtai-
sella tulkinnalla ja toiminnalla on suuri merkitys laadullisissa tutkimuksissa. Tyota ja
sen luotettavuutta on arvioitava kokonaisuutena. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan
yleensa pitaa luotettavana, jos tutkimusprosessin eteneminen ja kokonaissiséalté on ku-
vattu riittdvan monipuolisesti, lapinakyvasti ja ennen kaikkea perustellusti. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 136-140.)

Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tydssa on tutkittu tutkimusilmion kannalta merki-
tyksellisia asioita. Validiteettia tarkasteltaessa pohditaan sitd, ettd kertovatko saadut
tutkimustulokset todella siit4, misté niiden vaitetdén kertovan. Validiteettia kasitelldan
yleensa kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteettia tarkemmin, koska tutkijan sub-
jektiivisella toiminnalla, ndkemyksella ja kokemuksella on huomattava merkitys tut-
kimustuloksiin. Reliabiliteetti liittyy tutkimuksen ja ennen kaikkea tutkimustulosten
toistettavuuteen. Reliabiliteettia arvioitaessa pohditaan, kuinka pysyvié tutkimustulok-
set ovat. Tutkijan on myos arvioitava, vaikuttiko tutkimuksessa kaytetty tutkimusme-
netelmé tuloksiin ja saavutettaisiinko toisella menetelmélla samat tulokset. (Hirsjérvi
& Hurme 2014, 185-187.)

Tutkimuksen tiedonkeruu tapahtui yksilohaastatteluilla, jotka suoritettiin nékdyhtey-
dessa joko kasvokkain tai Skype-puhelun vélitykselld. Haastateltavia informoitiin
haastatteluajankohdasta reilusti etukéteen, jotta he ehtivat varautua siihen ja jarjestaa
aikaa riittavasti. Nain varmistettiin, etta keskustelu voitiin suorittaa keskittyneessa ja
rauhallisessa olotilassa. Sen johdosta vastauksista tuli huolellisesti mietittyja seka kes-
kustelusta monipuolista. Haastatteluja varten valmistauduttiin huolellisesti opettele-
malla keskustelua varten tehty haastattelurunko. Ostamisen trendit ovat ilmidiné no-
peasti kehittyvid ja kuluttajien mielipiteet sekd asenteet saattavat muuttua lyhyessa
ajassa. Tassd mielessd tutkimustulokset eivat vélttamatta ole kovin pysyvia. Tutkimuk-
sen reliabiliteettia voidaan kuitenkin pitdd hyvand, koska haastattelut suunniteltiin ja

toteutettiin huolellisesti.
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Myos tutkimuksen validiteetti voidaan todeta hyvaksi. Haastateltavat olivat taustoil-
taan hyvin erilaisia ja heistd muodostui monipuolinen tutkimusnayte. Teemahaastat-
telu oli tutkimusongelman kannalta sopiva tutkimusmenetelma, koska sille ominaisen
melko vapaan keskustelun avulla saavutettiin ilmion kannalta oleellista tietoa. Keskus-
telut etenivét pintatasoa syvemmélle, mutta ne pysyivat silti aiheen ymparill4 ennalta
maadritettyjen teemojen ansiosta. Haastatteluiden aikana esitetyt kysymykset ilmaistiin
avoimina ja ne eivét olleet johdattelevia, mika edesauttoi aitojen mielipiteiden esille
tuontia. Haastattelijan ennakkokasitykset eivat vaikuttaneet keskustelun kulkuun vaan
keskustelu eteni saatujen vastausten ohjaamina. Haastatteluja varten suunniteltu haas-
tattelurunko hyvaksytettiin tyon toimeksiantajalla sekd opinnédytetydn ohjaajalla ja
heillda oli mahdollisuus esittdd kehitysehdotuksia. Haastattelurunkoa testattiin myos
ennen varsinaisia haastatteluja kahden koehaastattelun avulla, jolloin saatiin kasitysta
haastattelun kestosta ja valittujen teemojen toimivuudesta.

Empiirinen tutkimus voidaan kokonaisuudessaan arvioida melko luotettavaksi. Vali-
tuilla tutkimusmenetelmilla saatiin tutkittavan ilmion kannalta oleellista tietoa. Tietoa
keréattiin objektiivisella tavalla ja haastateltavat saivat ilmaista itsedén taysin vapaasti.
Tutkimuksen luotettavuutta heikentaa tutkijan vahainen kokemus haastatteluiden suo-
rittamisesta. Kokemattomuus voi helposti johtaa joidenkin tutkimusongelman kan-
nalta tarkeiden kysymysten esittdmisen unohtamiseen. Kokematon haastattelija ei
myos valttdmatta huomaa haastateltavan ilmaisemia epdsuoria vihjeitd, jotka ovat

usein hyvin oleellisia tutkimusilmion kannalta.

Haastatteluiden lukumaaréaa voidaan pitad suhteellisen pienend, vaikka kvalitatiivisen
tutkimuksen tavoitteena ei olekaan tulosten yleistdminen. Tamé saattaa ainakin osit-
tain vadristdd tutkimustuloksia ja heikentda tyon luotettavuutta. Tall& ei kuitenkaan
koettu olevan suurta merkitysté tyon luotettavuudelle. Tutkittava ilmid on hyvin sub-
jektiivinen ja sitd myoten moniulotteinen, minka vuoksi oli tdrkedmpaa ymmartas il-

miota syvéllisemmin kuin tehda tilastollisia johtopdatelmia.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen tulokset pohjautuvat haastatteluaineiston sisal-
I6nanalyysiin. Tutkimuksen padongelmana oli selvittaa, millaisia ostamisen trendeja
kuluttajien keskuudessa vallitsee ja mitka syyt selittdvat niitd. Alaongelmiksi oli spe-
sifioitu kuluttajan myyntineuvotteluvaatimuksiin, asennemuutoksiin ja tuote- seka pal-
velupreferensseihin liittyvien kehityssuuntien eli trendien selvittaminen. Haastattelu-
aineisto muodostui haastateltavien kuluttajien henkildkohtaisista kokemuksista ja na-

kemyksista koskien heidan kuluttajakayttaytymistaan.

Monet haastateltavien ndkemykset ja kokemukset liittyvat samanaikaisesti kahteen tai
kaikkiin kolmeen alaongelmaan. Tutkimustulosten esittelyn selkeyttamiseksi aineis-
tosta johdetut ilmi6t on jaettu kahteen teemaan. Tasta huolimatta ilmio ei valttamétta
liity vain siihen teemaan, jonka alle se on jaoteltu, vaan silla on mahdollisesti vaiku-
tusta myos toiseen teemaan. Useat teemahaastatteluaineistoista havaitut asiat eivét ole
myoskaéan sidoksissa ainoastaan nykyiseen aikakauteemme. Samankaltaisia ilmigita,
asenteita ja ndkemyksia on ollut jo aiemmin, mutta niiden merkitys on voinut joko

vahvistua, heikentyd tai muuttua.

7.1 Myyntineuvotteluun liittyvat odotukset

Haastatteluun osallistuneiden kuluttajien asenteet ja nakemykset myyntineuvottelua ja
myyjia kohtaan olivat kollektiivisesti melko negatiivisia. Osaltaan tata varmasti selit-
taa se, etté tilanteena myyntineuvottelu oli haastatelluille melko harvinainen ja kysei-
sid tilanteita pyrittiin tietoisesti vélttelem&an. Myyjan kyky tuottaa lisdarvoa asiak-
kaalle eli myyjdn ammattitaito ja sen mukanaan tuoma ylivertainen tietdmys, josta
asiakas voi hyotya oli hyvin kyseenalaista. Kuluttajat olivat selkeésti tietoisia etulyon-
tiasemastaan neuvottelussa myyjaan néhden ja he olivat sen vuoksi vaativia. Myyjén
tulee paneutua jokaisen asiakkaan tilanteeseen yksilollisesti, selittdd asiat selkeésti ja
varata neuvottelulle riittdvasti aikaa. Kokonaisuutena arvioiden, haastateltavat olivat
melko epdluuloisia myyjié ja heidén tarkoitusperidédn kohtaan ja he halusivat tehd&

ostopéatoksen itsendisesti.
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Myyjan asiantuntevuus oli selkein yksittainen myyntineuvotteluun liittyva asia, mik&
tuli esiin kaikissa haastatteluissa. Internet tarjoaa kuluttajille loputtoman maaréan tietoa
eri vaihtoehdoista ja ennen kaikkea muiden kuluttajien kokemuksia tuotteista ja pal-
veluista. Ostajan on yleensa helppoa etsia kaipaamansa tieto verkosta ja tehdé paatos
omatoimisesti. Myyjan apua kuitenkin kaivataan usein, koska tiedon etsiminen on toi-

sinaan tyolasta, aikaa vievaa ja luotettavan kokonaiskuvan muodostaminen haastavaa.

Myyjan odotetaan olevan erittdin ammattitaitoinen ja ajan tasalla eri vaihtoehdoista.
Asiakkaan kokema lisdaarvo myyntineuvottelusta on suurelta osin riippuvainen myyjan
kyvysta kertoa kaikki oleellinen luotettavasti. Ostaja menettad luottamuksensa myyjaa
kohtaan, jos han havaitsee myyjan olevan ammattitaidoton tai muuten kykeneméton
tarjoamaan hyddyllista tietoa. Talldin onnistuneen myyntineuvottelun todennakoisyys
laskee huomattavasti. Myyjé ei onnistu pienentdmaan epdvarmuuden ja riskin tunnetta,

mika on ollut perimmaéinen syy ostajan ajautumiselle myyntineuvotteluun.

"Myyjédn asiantuntevuus on tdrkeintd myyntineuvottelussa.” (Mies 51v)

”... myyjd osasi kertoa vaihtoehdoista ja vertailla niitd, niin silloin tuli sellainen luot-

tavainen olo.” (Nainen 39v)

" Asiantuntijuus on tdrkedd. Jos myyjd puhuu mulle jotain juttuja ja huomaan, ettd se
puhuu jotain h6lmoa tai tiedan sitd enemman niin mulla romuttuu heti se usko siihen

tavallaan. No ei se tiedd mitddn. Mua huijataan tdssd.” (Nainen 28v)

Osittain samaan asiaan liittyy haastateltujen yleinen epéluuloisuus ja negatiivisuus
myyjid ja myyntineuvottelua kohtaan. Edell& mainittu asiantuntijuuden ja lisdarvon
puute vaikuttaa merkittavasti kuluttajien negatiiviseen suhtautumiseen myyjia koh-
taan. Myyjéasta ei koeta olevan minké&anlaista hyotya ostajalle nykyisend informaatio-
aikakautena. Haastatelluilla oli huonoja kokemuksia myyjien kanssa toimimisesta.
Myyjien koettiin usein “tuputtavan” eli ldhes pakottaen myyden asiakkaalle myyjin
kannalta tuottoisimpia tuotteita ja palveluita. Naispuoliset haastateltavat kertoivat koh-
danneensa vaheksyntéd esimerkiksi rauta- ja kodinelektroniikkaliikkeiss& asioides-

saan, mika oli erityisesti jaanyt heille mieleen.
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Vastenmielisiltd tuntuivat varsinkin tilanteet, joissa ostajalla on jo ennakkoon jonkin-
lainen idea mahdollisesta ratkaisuista ja myyja yrittdd kaupata hénelle kalliimpaa tai
vastakkaista ratkaisua. Myyntineuvottelutilanteet vaikuttavat kuluttajista epamiellyt-
tavilta myos sen takia, koska niita tapahtuu nykyisin hyvin harvoin. Moderni kuluttaja
kayttadd usein verkkokauppaa ja suorittaa tiedonetsinnén itsendisesti, jolloin myyjan
tarve vahenee. Harvinainen myyntitilanne vaikuttaa kuluttajasta pelottavalta ja uhkaa-
valta, minka vuoksi myyjaé valtellaédn. Myyja saattaa aistia tdmén ja se voi vaikuttaa

myos hénen kaytokseensa siten, ettd myyjé vélttelee kontaktin ottamista.

"En tykkdd ottaa kontaktia myyjddn, koska en halua niiden vaikuttavan ostokdyttiyty-

miseeni.” (Mies 24v)

"Mitd sovitaan niin se pitdd ja ei ldhdetd kieroilemaan.” (Nainen 52v)

”Usein myyjdt eivdt ota kontaktia. Toisaalta en hirvedsti halua, ettd ne ottaa kontaktia.
Viilttelen sitd.” (Mies 51v)

Haastateltavien vastauksista kavi selkedsti ilmi, ettd he olivat tottuneet hoitamaan koko
ostoprosessin itsendisesti, eivatkd he kokeneet tarvitsevansa myyjaa missaan vai-
heessa. Kuluttajat kertoivat kayttavansa tiedonhakuun ja vaihtoehtojen kartoittamiseen
ldhes poikkeuksetta aikaa ennen kuin he tekevét lopullisen ostopéétoksen. Erittain har-
vinaisia olivat tilanteet, joissa ostaja esimerkiksi menee kivijalkakauppaan ilman min-
kaanlaista kasitysta mahdollisista vaihtoehdoista, niiden ominaisuuksista ja yleisesta

hintatasosta.

Ennakkoon vertailemalla eri vaihtoehtoja kuluttaja vahent&a ostoon liittyvéa riskia ja
parantaa onnistumisen todennakdisyyttd. Nykyisessa yltakylldisessa kulutusmaail-
massa asiakkailla on kokemusta pieleen menneista hankinnoista, jotka ovat maksaneet
heille merkittvasti aikaa ja rahaa. Tamén vuoksi kuluttajat ovat alkaneet kiinnittaa
erityistd huomiota ostopaatoksiinsa ja epaonnistuneiden ostosten valttamiseen. Mitéén
ei tahdota ostaa turhaan ja jos kuluttaja ei ole varma ostopéaatoksestaan, han lykkaa
ratkaisun tekemista ja hankkii lisdinformaatiota varmistaakseen hankinnan onnistumi-

sen.
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”...monesti olen jo ennakkoon vertaillutkin niitd, ettd pystyn sitten tekemddn oikean

ratkaisun. Tuntuu, ettd véahan varmistelen, etten osta sikaa sakissa. ” (Nainen 52v)

“ltse teen pddtoksen kotona. Jos meen kivijalkakauppaan niin kylld oon yleensd pdid-

toksen jo tehnyt.” (Nainen 39v)

”Kun menen ostamaan niin tieddn, mitd haluan eikd myyjalta tarvita sen kummempia

stooreja. Katson jo ennakkoon, mitd tarvin.” (Mies 24v)

Kuluttaja voi tayttaa tarpeensa tdnd paivana usean eri yrityksen ja tuotteen avulla. Kan-
sainvalinen verkkokauppa, logistiikkakustannusten lasku ja verkossa saatavilla oleva
valtava informaatiomééra, ovat parantaneet kuluttajan asemaa markkinoilla erittéin
paljon. Haastatteluiden perusteella ostajat vaikuttavat olevan hyvin tietoisia omasta
neuvotteluvallastaan ja he odottavat myyjilta sekd yrityksilta aitoa kiinnostusta heidan
yksilollisia tarpeitaan kohtaan. Asiakasta kohtaan on kayttaydyttava erittdin kunnioit-

tavasti ja osoitettava arvostavansa asiakkaan ndkemysta ja toiveita.

Toisaalta haastateltujen mielestd myyjan lupaamat edut ja tarjoukset eivat ole myynti-
neuvottelussa kovin oleellisia. Tarjottu ratkaisu ei saa olla kaikille samanlainen ja sel-
lainen, mika maksimoi myyjan hyotya kuluttajan kustannuksella. Tarjouksesta on kay-
tava selkeésti ilmi, miksi se sopii juuri kyseisen ostajan yksilolliseen tilanteeseen ja
tarpeisiin. Ehdotetun ratkaisun on oltava sellainen, mita ostaja oikeasti haluaa ja tar-
vitsee. Massamarkkinointi eli saman ratkaisun tarjoaminen kaikille ostajille, ei toimi

nykyisessa kuluttajavaltaisessa markkinaymparistossa.

”...olisi asiakkaan tarpeen mukaan se myyjan toiminta. Ei rupea huipputuotteita va-

kisin markkinoimaan vaan paneutuu yksiléllisesti kuluttajan tilanteeseen.” (Nainen

52v)

"Tuli sellainen fiilis, ettd se myyjd oikein ajatteli, mikd sopisi mulle. Siind oli henkilo-
kohtaisuutta ja ystavallisyytta eli palvelua, jota arvostan. Ettei se myyja vaan kantanut

Jjotain sieltd.” (Nainen 28v)
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”...alennuskin on joskus kiva, mutta enemmdn se, ettd myyjdlld on aikaa, neuvoja ja

paneutuu asiakkaan tarpeisiin.” (Mies 24v)

Haastatteluaineistosta oli mielenkiintoista havaita, etta kuluttajat eivat pitdneet verk-
kokauppaa mill&dan tapaa ylivertaisena ostokanavana kuten yleensa oletetaan. Kivijal-
kakauppojen vahvuutena pidettiin sitg, ettd asiakkaalla on sielld mahdollisuus testata
ja nahda tuote kaytannossa. Kivijalkakauppoihin ei juuri koskaan menty ilman ennak-
koon tehtyé tiedonetsintéd ja vaihtoehtojen kartoitusta. Liikkeessa ostaja paésee var-
mistamaan, ettd tuote on hénelle sopiva eika siihen liity minkaanlaisia asioita tai eh-

toja, jotka jaisivat mahdollisesti verkkokaupassa epéselviksi.

Kivijalkakauppojen suosio haastateltujen joukossa vaikutti johtuvan verkkokauppaan
liittyvista pelkotiloista, epéluottamuksesta ja huonoista kokemuksista. Osa kuluttajista
pelkasi, ettd heidan verkkotilauksensa menee jostain syysta pieleen, minka johdosta
heille tulee suuri lasku. Kuluttajat olivat myos skeptisia siitd, ettd tuotteen tai palvelun
kuvaus vastaa sen todellisuutta. Lahes kaikilla haastatelluilla oli huonoja kokemuksia
verkkokaupassa asioimisesta, mik& vaikutti heikentévésti heidan luottamukseensa
verkkokauppaa kohtaan. Toisaalta nuorin haastatteluihin osallistunut kuluttaja kertoi
tekevénsa ruokaostoksia lukuun ottamatta l&hes kaikki muut ostokset verkossa. Ha-

nelld ei ollut mitaén perusteltua syytd menna kivijalkakauppaan asioimaan.

“Ihan tavallisista kaupoista. Tykkddn aina nihdd sen ja ihan varma, kun en voi olla,

ettd en ole toppdillyt, jos painan jotain vidrdd nappulaa. Md aina pelkddn sitd...”

(Nainen 52v)

”Enemmdn kivijalkakaupoista viimeiset vuodet. Ennen ostin paljon netistd, mutta nyt
maa en jotenkin tykkaa siitd, koska yritan panostaa siihen laatuun ja saada sellaista,

kun mdd haluan.” (Nainen 28v)

“En ikind mene sillain suunnitellusti kivijalkakauppaan ostaan mitddn tuotetta. Hyvin

harvoin nyt viime vuosina. En md nde siind mitddn pointtia.” (Mies 24v)
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7.2 Asennemuutosten vaikutus tuote- ja palvelupreferensseihin

Kuluttajan asennemuutoksia ja tuote- seké palvelupreferensseja oli alun perin tarkoitus
kéasitell& eri teemojen alla. Haastatteluissa esille tulleet asiat olivat kuitenkin vahvasti
kytkoksissa molempiin teemoihin samanaikaisesti, joten tulosten esittdminen yhden
teeman alla oli perusteltua. My6s kausaliteetin, eli syy-seuraussuhteiden, havainnol-

listaminen oli helpompaa ja luotettavampaa yhden teeman alla.

Haastateltujen vastauksissa toistui yksi asia, jolla vaikutti olevan selked merkitys ku-
lutusta koskeviin asenteellisiin kehityssuuntiin ja sen seurauksena tuote- seké palvelu-
preferensseihin. Kuluttajat olivat tehneet menneisyydessadn useampia epaonnistu-
neita, kalliita ja turhauttavia ostopédatoksia. Naita paatoksia he katuivat ja niiden tois-
tumista he valttelivat epaluuloisella ja hyvin harkitulla ostokéayttaytymisella. Tama il-
mi0 vaikutti mahdollisesti selittyvan verkkokaupan lisdéantymisella ja ostovoiman kas-
vulla, joka johtuu I&hinn& palveluiden ja tuotteiden hinnan laskusta eika kaytettavissa
olevien varojen kasvusta. Myos yleinen elintason nousu ja lukemattomien uusien kiin-

nostavien tuotteiden ja palveluiden tarjonnan kasvu selittavét tata ilmiota.

Kuluttajat ovat tarjonnan liséantyessa ja hintojen laskiessa innostuneet ostamaan tuot-
teita ja palveluita melko spontaanisti, kokeilumielessa ja ilman merkittavaa tarvetta.
Ostetuille tuotteille on ollut tyypillista alhainen hinta, mutta myos heikko laatu. Tamén
seurauksena osa ostoksista on osoittautunut kuluttajalle turhiksi, kalliiksi ja luotetta-
vuudeltaan heikoiksi. Samanaikaisesti edell& mainitun ilmion kehittymisen kanssa val-
tavirtakulutukseen ovat vaikuttaneet globaali talouslama ja tietoisuuden kasvu maa-
pallon ympdristdongelmista. Ne ovat omalta osaltaan kasvattaneet kuluttajien haluk-

kuutta tehdd mahdollisimman kestévia ja onnistuneita ostopaatoksia.

”...kahdeksan vuotta sitten. Nettikaupat oli niin uusi juttu, ettd olin vaan "vauuu”, jos
joku oli tilannut jostain tavaraa ja méaa tilasin sitten my6s sielta. Sitten tulikin niita

hutiostoksia ja se oli jotenkin niin turhauttavaa.” (Nainen 28v)

”...ennen tuli vaan ekstempore kaikkea ostettua ja sitd kdytti vaan vihdn aikaa ja pisti
menemaan. Kokeiltua tuli noita kiinalaisia tuotteita ja huomasi, etté ne eivat kannata.

Nyt katsoo tarkemmin vihdn mitd ostaa...” (Mies 51v)
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“Pelkdidin sitd ja mua drsyttdd heittdd rahaa hukkaan. Haluan, ettd se raha menee
onnistuneeseen kohteeseen. Huomannut, kuinka paljon sitd turhaa tavaraa kertyy.”
(Nainen 39v)

Haastatteluihin osallistuneet kuluttajat pyrkivat olemaan rationaalisempia ja véhem-
man impulsiivisempia kuin aiemmin. Tahan asiaan laheisesti liittyy heidan halukkuu-
tensa véhentda kokonaiskulutustaan. Kaikki turha ja ylimaardinen kulutus halutaan
karsia pois, vaikka siihen ei vélttdmatta ole taloudellisesti pakottavaa tarvetta. Nelja
viidestd haastatelluista kertoivat, ettd heiddn kulutuksessaan viimeisen kymmenen
vuoden aikana tapahtunut merkittavin muutos oli tietoinen pyrkimys vahentaa kulu-

tusta.

Tatd ideologiaa noudattavat kuluttajat pyrkivat vahentaméan erityisesti kertakaytto-
kultturia eli sellaisten tuotteiden ostamista, mitké ovat laatunsa ja véhaisen tarpeensa
vuoksi vain lyhyen ajan kaytdssa ennen kuin niisté tulee tarpeetonta roskaa. Kulutuk-
sen vahentamiseen tahtadva trendi kytkeytyy suurelta osin my0s ekologisuuteen ja ym-
paristonsuojeluun. Moni kuluttaja haluaa tehdd kestavia kulutusvalintoja, jotka ovat
ympadrist6lle mahdollisimman véhan haitallisia. Haastateltujen vastauksista kéavi ilmi,
ettd he pyrkivat valttaméaan tuotteita ja palveluita, joiden he tietdvat olevan saastutta-
via, vaikka ne olisivat muita vaihtoehtoja halvempia. Toisaalta ekologisesti kestavista

ratkaisuista ei oltu valmiita maksamaan muita tuotteita enemman.

”...pyrin ekologisuuteen ja yritdn vihemmdn kuluttaakin. Mitd en tarvitse niin jdtdn

pois.” (Nainen 28v)

"Kylld se on kuitenkin sen tarpeen mukaan. Kylld harkitsen, onko sille tarpeeksi kdyt-

tod.” (Nainen 52v)

“Koitan kuluttaa niin vihdn kuin pystyn. Pyrin vdlttdmddn sellaisia, mitkd ovat hai-

tallisia luonnolle. Yleispdtevdsti en osta asioita, mitd en tarvi.” (Mies 24v)
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Laatu oli haastateltujen vastauksissa ylivoimaisesti eniten kaytetty sana. Kuluttajat
yrittdvat minimoida epdonnistuneita ostoja ja vahentad kulutustaan panostamalla laa-
tuun. Ostajat vertailevat eri vaihtoehtojen hinta-laatusuhdetta ja laadukasta ratkaisua
etsiessdan, he kiinnittavat erityisesti huomiota tuotteen kestavyyteen. Monella asiak-
kaalla on syvasti mieleen painuneita kokemuksia halvoista ja laaduiltaan hyvin hei-
koista tuotteista ja palveluista, joiden ostamiseen he olivat sortuneet. Ndma hankinnat
ovat usein osoittautuneet nopeasti kayttokelvottomiksi ja kyseiset kokemukset ovat

jaaneet kuluttajien mieleen muistuttamaan laadun tarkeydesta.

Laadusta ollaan my0s valmiita maksamaan ja hinnan merkitys lopulliselle ostop&&atok-
selle on yllattavan pieni. Kuluttajat nakevat laatuun panostamisen pitkéaikaisena in-
vestointina, joka hyoddyttada heitd kaytanndllisten asioiden liséksi taloudellisesti pit-
kalla aikavélilla tarkasteltuna. Haastatellut kuitenkin korostivat, ettd heill4 on tietty
hintakatto, jonka ylittavia ratkaisuja he eivét olleet valmiita hankkimaan. Aineistoa
tarkasteltaessa silmiin pistavaa oli kuluttajien halukkuus panostaa merkittavasti raho-
jaan laadukkaisiin harrastusvalineisiin. Esimerkiksi ruoanlaitto vaikutti olevan useam-
malle haastateltavalle harrastuksenomaista ajanvietettd, johon kaytettiin suhteellisen

paljon taloudellisia resursseja.

"Kylldhdn ndd nykyddn on vihdn kertakdyttétavaraa. Laadukkuudesta olen valmis

maksamaan vihdn enemmdn, kun tieddn, ettd saan kestdvin ja laadukkaan.” (Nainen

39v)

».diittyy laatuun. En mieti sitd hintaa niin paljon. Laatu mddrittelee sen.” (Mies 24v)

"Mieluummin ostaa kunnon laatutavaraa, vaikka maksaisi sitten enemmdn. On mulla
kuitenkin hintakatto, etté en suostu maksamaan liikaa. Hinta ja laatu pitaa olla suh-

teessa.” (Mies 51v)

Yritysbrandien merkitys haastatelluille oli melko pieni. Brandien vaikutus oli positii-
vinen ainoastaan tilanteissa, joissa yrityksen tuotteiden ja palveluiden tiedettiin olevan
aidosti laadukkaita. Kuluttajat olivat yleisesti sitd mieltd, ettd monet yritysbréndit pe-
rustuvat lahinn& mielikuviin ja niiltd ostaminen merkitsee rahanmenoa. Mielenkiin-

toista oli myos se, ettd sana “luksus” ja luksusbrandit vaikuttivat olevan kuluttajille
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taysin vieraita ja jossain madrin jopa vastenmielisid. Tamé oli hieman yllattavaa ottaen

huomioon, etté vastauksissa korostettiin laadun merkitysta.

Kotimaisuus oli merkitsevé arvo osalle haastatelluista, koska se yhdistettiin laaduk-
kuuteen, luotettavuuteen ja ymparistoystavallisyyteen. Kotimaisten tuotteiden ja pal-
veluiden kuluttamista vahensi niiden korkea hintataso verrattuna ulkomaalaisiin vaih-
toehtoihin. Toisaalta muutamalla suomalaisella yritysbrandilld, kuten Fiskarsilla ja Fa-
zerilla, oli sen verran vahva arvostus joidenkin haastateltujen parissa, ettd ne valikoi-

tuivat ostokohteiksi automaattisesti ilman minkaanlaista vaihtoehtojen vertailua.

"Ei se brdndi merkitse mitdcdn, jos tuote ei ole oikeasti laadukas. Jos brdndi perustuu

pelkkddin mielikuvaan niin ei se riitd mulle.” (Mies 24v)

“Jos mulla on joku tietty merkki mit& ostan, niin tiedan, etté se on k&ayttdoni sopiva,

laadukas ja pitkdkestoinen.” (Nainen 52v)

"Yleensd suosin kotimaista ja monen asian kohdalla kotimaisuus on iso juttu. Koti-

maisissa tahtoo vaan olla, ettd ne maksaa.” (Nainen 39v)

Modernit kuluttajat koittavat vélttdd epdonnistuneita ostoksia ja turhaa kuluttamista
panostamalla tiedonetsint&én. Erittdin merkityksellinen tietokanava ostajille ovat verk-
kosivustot, joissa muut kuluttajat antavat arvioitaan ja kertovat kayttokokemuksia
tuotteista, palveluista ja yrityksista. Arviointisivustojen suosio pohjautuu pitkalti sii-
hen, ettd kuluttajat kokevat voivansa luottaa sielld jaettuun tietoon muita tietolahteitéa
paremmin. Haastatteluaineistosta ilmenee, ettd kuluttajat lukevat néité arviointisivus-
toja, blogeja, keskustelupalstoja ja kauppapaikoihin kirjoitettuja kommentteja erittain
paljon. Niiden vaikutus lopulliseen ostopéaatokseen on monen asian kohdalla huomat-

fava.

Myds sosiaalisesta mediasta omaksutaan tietoa ja erilaisia ideologioita, joilla voi olla
keskeinen vaikutus ostokayttaytymiseen. Ostajat etsivat vahvistusta paatokselleen
néilta arviointisivustoilta varsinkin, kun kyseessa on hintaluokaltaan isompi ostos tai

muusta syysta ostajalle tarked hankinta, esimerkiksi harrastuksiin liittyva asia. Tosin
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0sa ndista vertaisarviointisivustoista ja varsinkin blogeista on menettéanyt arvoaan ku-
luttajien keskuudessa, koska niiden sisallon objektiivisuuteen saattaa vaikuttaa yritys,

joka sponsoroi sisallontuottajaa.

“Jos olen ostamassa uuden tuotteen niin googletan ja etsin arvosteluja ja luen myos
blogeja. Mainostaminen on vaan blogeissa lisdantynyt. Ei voi kritiikittdmasti niihin-

kddn luottaa.” (Nainen 39v)

”Oon Facebookissa ruoassa naissa ryhmissa. Se on vaikuttanut tosi paljon. Ruoassa

some vaikuttaa ihan hirvedsti.” (Nainen 28v)

”...lueskelen usein kauppapaikoissa, joissa ihmiset ovat kommentoineet. Niita tulee
kyll& luettua. Toki riippuu arvostelijoista, mutta kun se tulee useammasta eri lahteesta,

niin pystyy muodostaan kokonaiskuvan.” (Mies 24v)

Kuluttajien rahank&ytdssa tuotteiden ja palveluiden vélill4 ei ollut tapahtunut merkit-
tavid muutoksia viimeisten vuosien aikana. Haastatellut kertoivat ostavansa tuotteita
lukumaéarallisesti aiempaa vdhemmaén, mutta ostettujen tuotteiden arvo on aiempaa
suurempi. Haastatteluaineistosta vélittyva materialistisen eli aineellisen kulutuksen
vahentdmiseen pyrkivén trendin voisi olettaa kasvattavan palveluiden suosiota. Tt
ei kuitenkaan ollut paljoa havaittavissa vastauksista vaan pdinvastoin, palveluiden
merkitys ja kulutus vaikuttivat olevan melko alhaisella tasolla. Useampi kuluttaja mai-
nitsi, ettd taloudellinen tilanne ja arjen kiireys vaikuttavat heidan ostokayttaytymi-
seensa merkittavasti. Nailla asioilla tuntui olevan erityisen suuri merkitys palveluiden
kulutukseen. Vaikultti, ettd palveluiden kaytosta karsitaan ensimmaisend, jos kaytossa

olevat varat ovat pienet tai elama on kiireistéa.

Merkillepantavaa oli se, ettd idkk&&ammaét kuluttajat yhdistivat palvelut automaattisesti
terveydenhuoltoon ja muihin hyvin arkisiin asioihin. Nuoremmat kuluttajat taas alkoi-
vat pohtia palveluiden kulutustaan arvioimalla viihde-, ravintola- ja kulttuuripalvelui-
den kayttoaan. Vaikutti, ettd idkkddmmat ihmiset eivat miettineet palveluita ajanviet-

teend vaan enemman pakottavina asioina, kun taas nuoremmille palvelut olivat tapa
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viettdd vapaa-aikaa. Tdma on ymmarrettdvad huomioiden iésté johtuvat erilaiset el&-
manvaiheet ja mieltymykset. Silti hieman yllattavaa oli se, ettd idkkaammille kulutta-

jille palveluiden kéytté ei vaikuttanut olevan millaén tapaa ominaista.

“Tuotteisiin olen valmis panostamaan nykyisin enemman. Palveluita en hirveasti

kéytd. Terveyspalvelut ja puhelinpalvelut, ei muuten.” (Mies 51v)

“Aiemmin kdytti palveluihin enemmdin, nyt taas vihemmdn. Kampaamopalvelut, ma-
tonpesupalvelut tulee ekana mieleen. Palveluiden kaytto on kylla vahentynyt aika pal-
jon.” (Nainen 28v)

“Olenpas huono palveluiden kiyttdja. Hyvinvointiin Idhinnd. Ei teattereita tai

muuta.” (Nainen 39v)

8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

8.1 Yhteenveto

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, millaisia ovat kuluttajien keskuudessa
vallitsevat ostamisen trendit ja kuinka niitd voidaan hyodyntaa puhelinmyyntineuvot-
telussa. Ostamisen trendeja tarkasteltiin kolmesta eri nakokulmasta eli kuluttajien
myyntineuvotteluvaatimuksista, asennemuutoksista ja tuote- seka palvelupreferens-

seista.

Tutkimuksen teoriaosuuden alussa kaytiin lapi puhelinmyyntineuvotteluprosessia ja
myyjéltd vaadittavia myyntitaitoja. Myyntiprosessin kulku voi vaihdella tilanteesta
riippuen huomattavasti. Yleensd neuvottelu kdynnistetdan tutustumalla kuluttajaan ja
suorittamalla tarvekartoitusta. Huolellisen tarvekartoituksen jalkeen myyjéa esittaa tar-
jouksen hyodyilla perustellen ja ké&sittelee asiakkaan mahdollisesti esittdmat tarjouk-
seen liittyvat vastavditteet. Myyjan tavoitteena on neuvottelun alusta pitden paasta
klousaamaan eli viimeistelem&an kaupat. Teoriaosuudessa kasiteltiin myods kuluttajan

ostoprosessia ja siithen vaikuttavia asioita. Usein ostaja tunnistaa ensiksi tarpeen, jonka
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tayttdmiseksi hén tekee tiedonhakua ja vertailee mahdollisia vaihtoehtoja. Tamén jal-
keen kuluttaja tekee ostopd&toksen, johon vaikuttavat henkilokohtaiset, sosiaaliset,

kulttuurilliset ja psykologiset asiat.

Opinndytetyon teoriaosuuden lopussa esiteltiin useista eri lahteistd kerdtyn tiedon
avulla ostamisen trendeja. Myyntineuvotteluun vaikuttavina kehityssuuntina nostettiin
esiin yksilollisen palvelun tarve ja ostajien halu vaikuttaa neuvotteluun seké lopulli-
seen ratkaisuun. Kuluttajien asennemuutoksia koskevat trendit olivat “tdydellinen
mind ja sen vastareaktio”, “kokonaisvaltainen hyvinvointi ja vastuullinen kulutus”,
”sosiaalinen media ja joukkovoima” sekd “hedonistinen ja laiska kuluttaja sekd nuo-
rekas aikuinen”. Tuote- ja palvelupreferenssi trendit liittyivat kuluttajien kiireisyyteen
ja hintatietoisuuteen, palveluiden kysynnéan kasvuun ja luksuksen suosion laajentumi-

seen.

Empiirisen tutkimuksen perusteella kuluttajien asenteet myyntineuvottelua kohtaan
olivat melko varautuneita ja negatiivisia. Myyntineuvottelun ja myyjén tuottama lisa-
arvo asiakkaalle oli kyseenalaista ja kuluttajat kokivat, ettd he ovat kykenevié teke-
maan tiedonhankinnan ja ostopadtoksen yleensd itsendisesti. Tiedonhankinta saattaa
toisinaan olla kuitenkin aikaa vievaa ja luotettavan tietopohjan kasaaminen haastavaa,
jolloin myyjalle on selked tarve. Eniten asiakkaat odottivat myyntineuvottelulta sita,
ettd myyja on mahdollisimman asiantunteva. Nykyisessa tietoyhteiskunnassa kaikki
yleistieto on saatavilla muutamassa sekunnissa. Taman takia myyjésta ei ole hyotya,
ellei haneltd 16ydy ammattitaitoa vastata asiakkaan tarpeisiin ja kysymyksiin uskotta-
vasti ja luotettavasti. Yleensa selkeésti paremmassa neuvotteluasemassa oleva kulut-
taja, odottaa myos saavansa myyijalta hyvin yksilollista ja kunnioittavaa kohtelua. Tar-

jottujen ratkaisujen on vastattava juuri kyseessa olevan asiakkaan tarpeisiin.

Kuluttajilla oli tapana valmistautua myyntineuvotteluun ja ostopaatoksen tekemiseen
kattavalla tiedonhankinnalla ja vaihtoehtojen vertailulla. Oli hyvin harvinaista, ett& os-
taja menisi kauppaan tai neuvottelisi puhelimessa ilman kunnollista ennakkovalmis-
tautumista. Tiedonkeruulla ja vaihtoehtojen arvioinnilla pyritddn poistamaan ostoon
liittyvad riskin ja epadvarmuuden tunnetta. Kuluttajat olivat melko ennakkoluuloisia

myyjid kohtaan ja he epéilivat myyjien tarkoitusperid, mika korosti omatoimisen tie-
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donhankinnan tarkeyttd. Tietoa ker&téén erityisesti objektiivisiksi koetuilta arviointi-
sivustoilta. Verkossa suoritetaan suurin osa tiedonkeruusta, mutta ostokanavana verk-
kokauppa ei osoittautunutkaan ylivertaiseksi haastateltujen joukossa. Kivijalkakau-
poissa ostaja padse testaamaan mahdollisia vaihtoehtoja ja varmistamaan, etté ostettu
ratkaisu on juuri hanelle sopiva. Verkkokauppa koettiin riskialttiiksi ja kuluttajilla oli
huonoja kokemuksia verkosta ostettaessa.

Kuluttajatrendejé vaikutti ohjaavan ostajien tottuminen “verkkokauppa-aikakauden”
markkinoihin, joissa tarjontaa on yltakyllaisesti ja hinnat ja ratkaisujen laatu vaihtele-
vat huomattavasti. Haastatellut kuluttajat olivat alkaneet tietoisesti vahentdmaan ko-
konaiskulutustaan. Heidan tavoitteena oli karsia tarpeettomat ja heikkolaatuiset ratkai-
sut pois kulutuksestaan. Laatuun panostaminen koettiin tehokkaaksi keinoksi vahentéa
kulutusta ja ep&onnistuneita hankintoja. Kaikki haastatellut korostivat useaan ottee-
seen laadun térkeyttd ja he kertoivat olevansa valmiita panostamaan laatuun myos ta-
loudellisesti. Yritysbrandeilla oli kuluttajille merkitysta ainoastaan, jos niiden tarjo-
amien tuotteiden ja palveluiden tiedettiin olevan aidosti laadukkaita. Tallainen harkit-
sevaisempi ostokayttaytyminen tukee myos kuluttajien ymparistoeettisia pyrkimyksia,
eli tavoitetta véhentad ymparistolle haitallisten tuotteiden ja palveluiden kayttoa.

8.2 Johtopaatokset

Tutkimusta kokonaisuutena tarkasteltaessa vaikuttaa siltd, ettd kuluttajien toimintaa
eniten ohjaava kehityssuunta on ostajien tahtotila tehda harkitumpia ja mahdollisim-
man onnistuneita sek& kestavia ratkaisuja. Kuluttajat ovat kyll&styneitd epdonnistunei-
siin hankintoihin, jotka kerryttavat heidan kotinsa téyteen turhaa tavaraa ja joihin tuh-
laantuu paljon rahaa seké aikaa. Laadukkuus on tdhan ongelmaan helppo ratkaisu. Laa-
dukkuudessa yhdistyvat asiakkaiden monet asenteelliset prioriteetit, jotka heijastuvat
valillisesti tuote- ja palveluvalintoihin. Laadukkuus, kulutuksen vahentdminen, ekolo-
gisuus, terveys ja hyvinvointi ovat asioita, jotka yhdesséd muodostavat trendin, josta
hyotyvat seka yksilo etta yhteiso.

Myyntineuvottelun ldhtékohdat ovat muuttuneet viimeisen vuosikymmenen aikana

merkittavasti. Moderni kuluttaja on usein erittain asiantunteva ja sen vuoksi melko
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vaativa myyj&é kohtaan. Ostajat ovat tottuneet kerddmaéan tietoa verkosta ja suoritta-
maan koko ostoprosessin itsendisesti. Nykyadn sellaiset tilanteet ovat harvinaisia,
joissa asiakas menee Kivijalkakauppaan tayttdmaén tarvettaan ilman sen tarkempaa
tietoa mahdollisista ratkaisuvaihtoehdoista tai muiden kuluttajien kokemuksista. Myy-
jan on vaikutettava erittdin asiantuntevalta ja vilpittdmalta, jotta asiakas luottaisi myy-
jan antamiin neuvoihin. Merkittdvimpéna haasteena sek& verkkokaupalle ettd myynti-
neuvottelulle vaikuttaa olevan kuluttajan ostopaatoksiin liittyvien ennakkoluulojen ja
pelkotilojen kasittely ja niiden poistaminen. My6s aidon tarpeen ja hyddyn osoittami-
nen sekd perusteleminen ovat haastavia moderneille kuluttajille, jotka ostavat harkit-

sevasti vain sellaista, mitd he varmasti tarvitsevat.

Useampi tutkimusaineistosta esiin nostettu asia on osittain itsestadnselvyys ja niiden
vaikutuksesta kuluttajakayttaytymiseen ollaan oltu tietoisia jo pitkaan. Esimerkiksi
laadun ostaminen on varmasti ollut kuluttajille aina pgamadarana. Sen merkitys on kui-
tenkin tutkimusaineiston perusteella nykyisin korostunut ja syyt laadukkuuden suosion
taustalla ovat muuttuneet. Suomalaiset kuluttajat ovat myds aina halunneet keskimaa-
réisesti enemman suorittaa ostoprosessinsa itsendisesti kuin myyjan avustuksella.
Tama ilmi6 on yh& havaittavissa, mutta se on haastatteluiden perusteella hieman muut-
tunut viimeisten vuosien aikana. Kuluttajien itsendisyyden tarve on kasvanut ja syyt,
jotka voimistavat tata kehitysta ovat erilaisia kuin ennen. Néiden esimerkkien avulla
on tarkoitus havainnollistaa sité, ettd vaikka osa trendeistd on melko itsestdén selvia,
niiden merkitys kuluttajille on voinut osittain muuttua. Edell& mainittujen trendien ym-
martdminen on tarkeaa seka myyjille ettd myyntiorganisaatioille, jotta ne pystyvat pal-

velemaan modernia kuluttajaa tdman tarpeita vastaavalla tavalla.

9 TOIMINTASUOSITUKSET

Seuraavaksi esiteltavat toimintasuositukset on luotu tutkimuksen teoria- ja empiria-
osuuksia yhdisteleméalld. Toimintasuositusten noudattaminen ei takaa automaattista

myyntitulosten kasvua tai asiakastyytyvaisyyden vahvistumista. Kuten mink& tahansa
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muun teoriakokonaisuuden hyodyntamisessd, on myyjan ja myyntiorganisaation jar-
kevinté ottaa tastd tutkimuksesta kaytt0onsé vain ne asiat, jotka tuntuvat omaan toi-
mintaan luontevilta. Tutkimuksen yksi tavoitteista oli antaa myyjille ja myyntiorgani-
saatiolle uusia nakokulmia kuluttajamaailman ymmartdmiseen. Tutkimustuloksia ja
toimintasuosituksia soveltamalla voidaan mahdollisesti kehittaa esimerkiksi toimivia
myyntiargumentteja tai auttaa myyjid ymmartdmaan paremmin, miksi asiakas epéaroi
tai kieltaytyy tarjouksesta. Toimintasuosituksia olisi ollut helppoa kehittaa useita kym-
menid tutkimustulosten perusteella. Suosituksissa on kuitenkin pyritty keskittymaan
vain tutkimustulosten perusteella kaikista oleellisimmilta vaikuttaviin asioihin. Ihmi-
sell& on luonnostaan melko rajattu kyky omaksua tietoa ja ohjeita, minka vuoksi on

jarkevaa panostaa huolellisesti mieluummin vain muutamaan asiaan kerralla.

Asiantunteva myyja

Myyntineuvotteluun liittyen ehké tarkein yksittdinen asia on myyjan asiantuntemus.
Myyijan on tunnettava markkinoimansa tuotteet ja palvelut sekd niiden ominaisuudet
erittdin kattavasti. Myds mahdollisten toimitus-, takuu- ja muiden sopimusehtojen ul-
koa muistaminen tulisi olla jokaiselle myyjalle itsestaanselvyys. Asiantuntevuuden ke-
hittdmista pitdisi miettid asiakkaiden tarpeista kasin. Myyntiorganisaatioissa tulisi
pohtia ja keskustella, mitka ovat kuluttajan nakékulmasta ne tarkeimmat asiat ja yksi-
tyiskohdat, joiden késitteleminen tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja auttaa ostajaa teke-
maan ostopaatoksen.

Asiantuntemuksen kehittdminen ei saa keskittya vain tydsuhteen alkuun ja perehdy-
tysjaksoon vaan sitd on pyrittava sdanndllisesti paivittdamaan ja yllapitaméaan. Oleel-
lista on ymmartég, ettd asiantuntemus ei tarkoita vain sité, ettd myyja tietda jotain.
Taman liséksi tieto on osattava vielé jakaa asiakkaalle mahdollisimman yksinkertai-
sesti ja uskottavasti sekéd ennen kaikkea siten, ett& puheesta valittyy se oleellinen tieto,
jota ostaja kaipaa. Asiantunteva myyjé toimii tydssaan todennékoisesti itsevarmasti,
mik& vélittyy myos asiakkaalle. T&mén seurauksena asiakkaan on helpompaa luottaa

myyjan sanomaan.
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Yksilollista palvelua

Kuluttajaa on palveltava myyntineuvottelussa mahdollisimman yksiléllisesti. Riippu-
matta siitd, onko kyseessa péivan ensimmainen vai sadas asiakas, on myyjan pystyt-
tava luomaan myyntineuvottelulle sellainen ilmapiiri, ettd asiakas tuntee itsensa ainut-
laatuiseksi ja tarkeéksi. Ostajan nykyiseen tilanteeseen ja sielld& mahdollisesti piileviin
ongelmiin ja tarpeisiin on syvennyttava riittdvan kattavan tarvekartoituksen avulla.
Tarjousvaiheessa on asiakkaalle kéytava selkeasti ilmi, miksi ehdotettu ratkaisu sopisi
juuri hénen tarpeisiinsa. Tehokas keino on esimerkiksi toistaa asiakkaan aiemmin
kayttamia sanoja ja lauseita, jolloin asiakkaalle tulee tunne, ettd hant4 on kuunneltu ja
ettd han on oikeastaan itse keksinyt tdman ratkaisun. Yksilollisen palvelun tarkeytta ei
voi liikaa korostaa, koska silla on merkittava vaikutus myds pidempi aikaiseen asia-
kastyytyvaisyyteen ja sitd mydden asiakassuhteen kestoon.

Kuluttajan ennakkoluulojen kasittely

Modernin myyntineuvottelun taustalla voimakkaasti vaikuttava ilmidé on kuluttajien
yleinen epéluuloisuus myyjid ja myyntineuvottelun hyodyllisyyttd kohtaan. Myyjien
tulisi ottaa tdmd asia huomioon asiakasta palvellessaan, mutta sen ei saa antaa lannistaa
tai luoda ennakkoluuloja myyjan toimintaan. Péainvastoin asiakkaan ennakkoluuloihin
kannattaa suhtautua hyvaksyvasti ja ottaa ne vastaan haasteena kehittdd omaa ammat-
titaitoaan. Ostajan epévarmuuden ja epaluuloisuuden késitteleminen helpottuu huo-
mattavasti, kun myyjé on asiantunteva, ja han palvelee asiakasta mahdollisimman yk-

sil6llisesti.

Myyijan tulee osoittaa seka asiantuntemuksensa ja muiden keinojen avulla, ettd myyn-
tineuvottelusta on aitoa hyotya asiakkaalle. Esimerkiksi palautusoikeuteen ja takuu-
seen vetoaminen voi olla tehokas keino luottamuksen synnyttdmiseen tilanteissa,
joissa myyja tietdd tarjoamansa tuotteen tai palvelun olevan laadukas ja sellainen, jo-
hon ostaja on hyvin todennédkoisesti tyytyvéinen. Myds tdméan asian kohdalla olisi vii-
sasta, ettd myyntiorganisaatioissa pohdittaisiin ja keskusteltaisiin yhdessa, mitk& ovat
tehokkaimmat argumentit eli perustelut ja vaikuttamiskeinot luottamuksen synnytta-

miseksi myyjén ja asiakkaan vélille.
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Aidon tarpeen osoittaminen ja perustelu

Laheisesti edelle mainittuihin toimintasuosituksiin kytkeytyy aidon tarpeen osoittami-
sen vaatimus. Ainakin osa suomalaisista kuluttajista koittaa valttaa turhia hankintoja
ja jopa pienentédd kokonaiskulutustaan. Myyjén on kyettava uskottavasti perustele-
maan jokaisen tarjoamansa tuotteen ja palvelun aito tarve ja hyoty asiakkaalle. Esi-
merkiksi myyjan tarjoamat “kaupan paalle” asiat ovat aiemmin olleet suhteellisen toi-
miva vaikutuskeino positiivisen ostopaatoksen tukemisessa. Nykyisin ylimaaréisen ja
kayttoarvoltaan hyvin kyseenalaisen tuotteen tai palvelun tarjoaminen kaupan yhtey-
dessa voi olla jopa haitallista tai siitd ei ole asiakkaalle ainakaan minké&éanlaista liséar-
voa. Tilanteissa, joissa myyja tarjoaa pakettiratkaisuja eli useampaa tuotetta tai palve-
lua kerralla, on tarkedd, etté tarjousvaiheessa ei keskityta vain ratkaisuun sisaltyvien
tuotteiden ja palveluiden lukumaarélliseen runsauteen. Oleellista on pystya osoitta-
maan jokaisen pakettiin sisdltyvén tuotteen ja palvelun tarpeellisuus ja hyoty.

Laadukkaiden ratkaisujen tarjoaminen

Laadukkuus vetoaa nykyaikaiseen kuluttajaan, ja myyjén tehtava on vastata tahan tren-
diin. Laadukkuus liittyy yleensé kestavyyteen ja kestavyydesta seurauksena on kulu-
tuksen véhentyminen, mahdollisesti rahojen sé&styminen ja ympériston pienentynyt
kuormitus. Myyntineuvottelun aikana voi olla jarkevad kerrata yhdessé asiakkaan
kanssa, miksi laatuun panostaminen on viisasta. Tarkoituksena on saada ostaja itse
ymmartamaan, ettd laadukkaiden ratkaisujen hankkiminen on hanelle hyvaksi. Taman
jalkeen tarjousvaiheessa myyjan on helppoa esittaa ratkaisuja, jotka saattavat olla hin-

naltaan normaalia korkeampia, mutta sisélloltaan laadukkaita.

Myyjé osoittaa laatua tarjotessaan, ettd asiakkaan pidempiaikainen tyytyvaisyys on ha-
nelle tarkedd. Tdma voi puolestaan auttaa asiakasta luottamaan myyjaén. Huomion ar-
voista on, ettd kuluttajille laadukkuudessa ei ole kyse tuotteen tai palvelun tuoreudesta
tai ominaisuuksien lukuméarastd. Myyjan ei tdmén takia kannata vaittaa jotakin tuo-
tetta tai palvelua laadukkaaksi vain sen vuoksi, ettd se on markkinoilla uusi tai siind

on enemman ominaisuuksia kuin muissa vaihtoehdoissa.



64

Vertaisarviontien hyédyntaminen

Ostajat ovat tottuneet nykyisin ennen ostopéatoksen tekoa lukemaan muiden kulutta-
jien arvioista ja kokemuksista koskien mahdollisia vaihtoehtoja. Arvosteluiden luke-
minen helpottaa lopullisen valinnan tekemisté, séastad kuluttajien aikaa ja nostaa os-
toksen onnistumisen todennakdisyyttd. Myos myyjien kannattaisi yrittdd hyodyntéa
naita arvosteluja jotenkin. Myyntiorganisaatiossa voitaisiin hankkia tietoa nykyisilta
seké entisilta asiakkailta ja selvittdd, mitk& ovat olleet asioita, joihin he ovat olleet
tyytyvaisié tuotteissa ja palveluissa seka niita tarjonneessa yrityksessa. Naiden perus-
teluiden kerddminen ja kéyttdminen myyntineuvottelussa voisi olla tehokasta, koska

ne ovat muiden asiakkaiden jakamia objektiivisia mielipiteita.

Mahdollisesti potentiaalinen idea voisi olla tyytyvaisilté asiakkailta saatujen arvoste-
luiden valittdminen ostoksen yhteydessa lahetettavassa tilausvahvistuksessa. Tamé
saattaisi vahentaa asiakkaan kokemaa riskin tunnetta ja helpottaa positiivisen ostopééa-
toksen tekemistd, kun asiakas saisi vield kaupan jalkeen hankintaa puoltavia peruste-
luita. Suomessa kuluttajalainsdddannon mukaisen kuluttajakauppaa koskevan noin
kahden viikon peruutusajan aikana menetetdan paljon kauppoja. Ostopéatdsta tukevien
vertaisarviointien valittdminen ostajalle tuon ajanjakson aikana saattaisi vahentaa pe-

ruuntuneita kauppoja.

10 LOPPUSANAT

Noin yhdeksan kuukautta kestanyt opinndytetydprosessi on ollut tyolas ja haastava,
mutta ennen kaikkea se on ollut antoisa ja opettava kokemus. Tutkimuksen tekeminen
on ollut mielenkiintoista ja koen oppineeni paljon seké tyon aiheesta etté tieteellisen
tutkimuksen periaatteista ja vaatimuksista. Kuluttajakayttdytyminen on aiheena erit-
tain kiinnostava ja siihen siséltyvien psykologisten, kulttuurillisten, sosiaalisten ja de-

mograafisten aspektien hahmottaminen on ollut kiehtovaa.
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Opinndytety6 saavutti sille asetetut tutkimustavoitteet mielestani onnistuneesti. Tutki-
mus vastaa ty6lle maariteltyyn tutkimusongelmaan ”Miten ostamisen trendien avulla
voidaan kehittdd kuluttajan kanssa kdytaviaa puhelinmyyntineuvottelua?”, kattavasti ja
tieteellisesti uskottavalla tavalla. Tyon teoria- ja empiriaosalle oli asetettu yhteensa
kymmenen tavoitetta, jotka olivat linjassa tutkimusongelman kanssa. Tavoitteisiin on
onnistuttu vastaamaan melko hyvin, ja tyon lukemalla voi 16ytaa vastauksen jokaiseen
niistd. Raportin rakenne on selkeé ja ty0 etenee loogisessa jarjestyksessa. Tekstia Kir-
joitettaessa on pyritty mahdollisimman yksinkertaiseen kokonaisuuteen, jota on

helppo seurata.

Tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmét soveltuivat tutkimukseen melko hyvin. Kvalita-
tiivinen tutkimusote oli aiheeseen sopiva, koska tutkittava ilmié on suhteellisen tunte-
maton ja jatkuvasti muuttuva. Kuluttajakéyttaytymistrendeista ei ole I0ydettavissa ko-
vin paljon teoriaa ja saatavilla oleva tieto ei ole yhtenevéista. Taman vuoksi kvantita-
tilvisen tutkimuksen tekeminen olisi ollut vaikeaa. Laadullisen tutkimuksen suurim-
pana rajoitteena on tutkimustulosten yleistettavyys. Tutkimusta varten haastateltiin
viittd taustoiltaan hyvin erilaista kuluttajaa, joiden avulla saatiin paljon lisdymmarrysta
ostamisen trendeistd. Saavutetun tiedon yleistaminen on kuitenkin kyseenalaista. Tyo-
hon varatut resurssit huomioon ottaen oli mahdotonta haastatella riittdv&n montaa ku-
luttajaa, jotta oltaisiin saavutettu aineiston saturaatio eli uudet haastattelut eivat olisi
enéa tuottaneet tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Tasta huolimatta saavutettuja
tuloksia ja johtopaatoksia voidaan pitdd hyodyllising, koska monen ilmion kohdalla

ldhes kaikilla haastatelluilla oli samankaltaisia ajatuksia.

Tutkimuksella saatiin lisatietoa esimerkiksi laadun merkityksestd kuluttajille ja osta-
jien ennakkoluuloista myyntineuvottelua ja myyjia kohtaan. Empiirisen tutkimuksen
tulokset ja teoriaosuus muodostavat tasapainoisen kokonaisuuden. Tyodsta saa laajan
késityksen kuluttajakayttdytymisen potentiaalisista kehityssuunnista ja siitd, mita ne
vaativat myyjilta. Tutkimustuloksia voidaan soveltaen hyddyntdd myyjien kehittami-
sessd. Myyjét voivat tutkimuksen avulla keksia esimerkiksi uusia myyntiargumentteja
tai muokata myyntityylid&dn. Myyntiorganisaatio voi strategisia linjauksia kehittdes-

s&an pohtia tyossa esitettyjen mahdollisten kehityssuuntien vaikutusta heidén liiketoi-
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minnalleen. Yrityksen johto voi arvioida mahdollisia skenaarioita ja toimintasuunni-
telmia niiden varalle, jos joku kehityssuunta eli trendi lahtee selvasti voimistumaan tai

heikentymaan.

Tutkimuksen luotettavuus voidaan arvioida suhteellisen hyvéksi. Tutkimuksen validi-
teetti on mielestani korkea, koska haastatteluaineiston perusteella luodut johtop&atok-
set ja suositukset ovat hyvin perusteltuja ja loogisia. Teoriaosuudessa ja empiirisessa
osassa esiteltavéat asiat vastaavat niiden alkuperdista sanomaa eiké tutkijan ndkemyk-
sell& ole ollut vaikutusta niihin. Tutkimustulosten pysyvyys on myods hyva eika kayte-
tyilla tutkimusmenetelmilla ole merkittdvaa vaikutusta tutkimustuloksiin. Tyon relia-
biliteettia heikentad harkinnanvaraisen ndytteen suhteellisen pieni koko eli viisi haas-
tateltua. Haastatteluista olisi voinut kdyda uusia asioita selville, jos niita olisi ollut
enemman. Tutkimuksessa kaytetyt lahteet ovat tuoreita ja ne perustuvat tieteelliseen

tutkimukseen, mika parantaa erityisesti teoriaosuuden luotettavuutta.

Tyoprosessia arvioitaessa on selkead, etta jotkut tehdyista paatoksista eivat ole olleet
tehokkuuden kannalta kaikista viisaimpia. Opinnéytetyon tekemisessé ilmeni erityi-
sesti kaksi asiaa, jotka hidastivat tai ainakin vaikeuttivat koko tyon etenemista. Paiva-
toiden tekeminen tutkimuksen ohessa on ollut haastavaa. Jatkuva katkonaisuus opin-
naytetyon, padivatdiden ja muiden opintojen vélilla on tarjonnut paljon haasteita. Kan-
nustan jokaista tulevaa opinnaytetyon tekijaa valttamaan tata kaytannon tydskentelyyn

vaikuttavaa ongelmaa, jos se on mitenk&&n mahdollista.

Toinen opinndytetydn haasteista liittyi tutkimuksen sisaltoon. Tutkimusprosessin al-
kuvaiheessa tarkoituksenani oli tehda kvantitatiivinen tutkimus ja tein esimerkiksi tut-
kimussuunnitelman kyseisen tutkimusotteen pohjalta. Huomasin kuitenkin hieman
myG6hemmin tutustuessani tarkemmin aiheeseen liittyvaén teoriaan, ettd aiheen kan-
nalta oleellista ja luotettavaa teoriaa ei ollut kovin paljoa saatavilla. Tieto oli pirsta-
leista ja eri lahteistd tulleet teoriat eivat olleet kovin yhtenevaisia, joten paatin vaihtaa
tutkimusotteen laadulliseksi. Tama hidasti hetkellisesti tyén etenemisté ja tuhlasin re-
surssejani méaaréllisen tutkimuksen suunnitteluun. Loin toisin sanoen pullonkaulan it-
selleni, kun en tutustunut tyon suunnitteluvaiheessa tarpeeksi saatavilla olevaan teo-
riatietoon. Naistd ja muista virheistd huolimatta olen pysynyt toisessa tutkimussemi-

naarissa asettamassani aikataulussa, johon olen erittdin tyytyvainen.
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Tdssa opinndytety0dssa saavutettujen tulosten yleistettavyytta olisi mielenkiintoista tes-
tata tulevaisuudessa maaralliselld tutkimuksella. Olisi kiinnostavaa tiet4d, onko esi-
merkiksi laadun merkitys yhté suuri kuin se tdamén tutkimuksen perusteella vaikuttaa
olevan. Teoriaosuudessa mainittujen trendien kuten “kuluttajien laiskuuden lisdénty-
misen” ja “palveluiden kysynnan kasvun” tutkiminen kvantitatiivisella tutkimusot-
teella, olisi myds mielenkiintoista. Taméa tutkimus on tuottanut kyseisten trendien
osalta hieman ristiriitaista informaatiota ja olisi kiinnostavaa tietdd maaréllisen tutki-
muksen tuloksista. Toinen mahdollinen jatkotutkimuksen aihe on saman ilmion tutki-
minen, mutta keskittymélla b-to-b markkinointiin eli yritysten valiseen kauppaan. Yri-

tysten joukossa vallitsevat trendit ovat varmasti hyvin erilaisia kuin kuluttajakaupassa.

Opinnaytety6td kokonaisuutena arvioiden olen hyvin tyytyvéinen tyon lopputulok-
seen, vaikka prosessin aikana on tullut tehtyé vaaria valintoja ja asioita, jotka tekisin
jalkikateen eri tavalla. VVahva sitoutuminen ja tyotelids seké periksiantamaton asenne
ovat auttaneet tutkimuksen aikana esiintyneiden haasteiden kasittelemisessa. Koen,
etta opinndytetyon tekeminen on kasvattanut ammatillista kompetenssiani ja uskon,
ettd tutkimuksen parissa vietetyisté yli neljastasadasta tunnista on tulevaisuudessa hyo-
tyd. Viimeiseksi haluan kiittaa seka opinnaytetyon toimeksiantajaa ja oppilaitostani,

joilta olen saanut erittdin paljon arvokasta tukea ja apua tutkimuksen eri vaiheissa.
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LIITE1

Haastattelukysymykset:

Tama tutkimus koskee kuluttajakayttaytymistrendejé. Trendejé tutkimalla on tarkoitus ym-
martad paremmin kuluttajien odotuksia, toiveita ja tarpeita. Taméan ymmarryksen avulla pyri-
taan kehittdmaan tutkimuksen toimeksiantoyrityksen myynti& paremmin kuluttajien toiveita
vastaavaksi. Toimeksiantoyritys toimii telemarkkinoinnin parissa.

Taustatiedot

o ik3, asuinpaikka, perhe, ammatti, koulutus, harrastukset

Kulutuksesta yleista

e viime aikoina ostetut tuotteet ja palvelut, ostopaikka, ominaispiirteita kulu-
tukselle

I Teema - Kuluttajan myyntineuvotteluvaatimukset

o térkedt asiat myyntineuvottelussa, hyvdn myyjan ja myyntitapahtuman omi-
naispiirteet, mieleen jadneita ostotilanteita, aktiiviselle myynnille sopivat ti-
lanteet

Il Teema - Kuluttajan asennemuutokset

e kulutukseen vaikuttavia asioita, arvoja, asenteita, itseilmaisu
e yritysten ja hankintojen vastuullisuus, sosiaalisen median vaikutus, brandien
merkitys

11 Teema - Kuluttajan tuote- ja palvelupreferenssit

e ominaispiirteitd tuotteiden kulutukselle, usein ostettujen tuotteiden tunnus-
piirteet, hyvén tuotteen ominaispiirteet, luksustuotteet, kokemuksia ja muis-
toja liittyen tuotteisiin

e ominaispiirteita palveluiden kulutukselle, palveluiden merkitys, hyvén palve-
lun piirteet, mieleen jadneet palvelukokemukset




