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Potentiaalisen ostajan tiedontarpeet valmis-
matkan myyntitapahtumassa

Sanna-Mari Renfors
Satakunnan ammattikorkeakoulu

Potential buyer’s pre-purchase information needs in a sales situ-
ation of a package tour

Communication of relevant, tailored information that meets the
buyer’s specific needs is an essential sales skill. Buyer’s informa-
tion needs are constantly increasing which influences to sales-
person’s skill requirements. The study aims at increasing under-
standing of a potential buyer’s pre-purchase information needs
in a sales situation of a package tour. It answers to the following
research question: “What kind of product information the sales-
person should communicate in a sales situation in order to meet
the buyer’s information needs?”” Following a narrative approach,
data is based on 70 narratives of mystery shoppers visiting a trav-
el agent. Results indicate that objective, factual product informa-
tion, both verbal and visual, is needed but subjective, experiential
product information provides extra value and is the motive to
visit an agent. Buyers are searching for recommendations based
on personal service experiences, innovative ideas and informa-
tion of hedonic experiences they cannot find in the Internet. The
article concludes with a discussion of the key findings.

Ostopadtosprosessi sisdltdd ostajan tiedonetsinnédn eli erilaisten ldhteiden konsul-
toinnin ennen ostopadtdoksen tekemistd (Engel, Blackwell, & Miniard, 1990; Mou-
tinho, 2000; Solomon, Bamossy, & Askegaard, 2006). Ostaja etsii tictoa sitoutumista
vaativassa palvelun ostossa erityisesti oman muistinsa ulkopuolisista ldhteistd eli
ympdristostd kuten sukulaisilta ja ystdviltd, kirjallisuudesta, Internetistd, mediasta ja
myyjiltd (Engel ym., 1990; McColl-Kennedy & Fetter, 2001; Gursoy & McCleary,
2004). Ulkoiset tiedonldhteet voidaan jakaa 1) kaupallisiin organisaatioihin, 2) jul-
kisiin organisaatioihin, 3) toimitettuihin léhteisiin (kirjat, journalismi) sekd 4) sosi-
aalisiin lahteisiin (perhe, ystdvit, muut ostajat) (Gronflaten, 2009b). Etsimélla tictoa
ostajan tietous lisddntyy, epavarmuus viahenee ja oston jilkeinen tyytyvéisyys kasvaa
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(McColl-Kennedy & Fetter, 2001, s. 82).

Matkailualalla matkatoimistot ovat sdhkodisen kaupan myotd menettineet ase-
maansa ostajan ulkoisen tiedonetsinnin ldhteind ja matkavarausten tekijoind. Téssd
murroksessa varsinkin teknologia, ostajan kdyttdytyminen, jakelukanavien trendit
seké kilpailu ovat muuttuneet. Suuri tiedon maird on kasvattanut ostajan asettamia
vaatimuksia tiedon laadun, relevanssin sekd rdaiatdloinnin suhteen. Matkatoimisto-
alan murros ei siten liity ainoastaan muutokseen matkojen jakelukanavassa vaan yhi
enemmén muutokseen tiedonjakelussa. Jotta ostaja kdyttdisi matkatoimistoja tule-
vaisuudessa, niiltd edellytetdin neuvoa-antavaa palvelua sekd ostajan asiantuntevaa
konsultointia (Buhalis & Ujma, 2006; Frias, Rodriquez, & Castaneda, 2008).

Henkilokohtaisen myyntityon pitéisi tuottaa ostajalle lisdarvoa, jotta matkatoimis-
tot séilyisivat katukuvassa. Kasvokkain tapahtuva palvelujen myyntity6 on kuitenkin
ohitettu tutkimuskohteena, silld tutkimuksessa on keskitytty Internetiin ostajan tie-
donldhteend. Matkatoimistoalalla tehty tutkimus on painottanut erityisesti Internetin
ja matkatoimistojen vastakkainasettelua (Vasudavan & Standing, 1999; Law, Law, &
Wai, 2002; Law, Leung, & Wong, 2004; Bennett & Lai, 2005; Cheyne, Downes, &
Legg, 2006; Frias ym., 2008). Téamén sijaan olisikin tarpeellista tuottaa uutta tietoa
henkilokohtaisen myyntityon kehittdmiseksi, jotta myyjin toiminnan vastaavuutta
ostajan vaatimuksiin voitaisiin parantaa ja myyntityon arvostus kasvaisi.

Myyjén tuotetieto on ratkaiseva tekijd kaupan aikaansaamiseksi myyntitapahtu-
massa. Tastd syystd pitdisi tutkia tarkemmin, millainen tuotetieto on ostajalle arvo-
kasta eli millaista tuotetietoa ostaja tarvitsee myyjéltd tehdessdén ostopditdstiddn
(McColl-Kennedy & Fetter, 2001; Cai, Feng, & Breiter, 2004; Cho & Jang, 2008).
Tamén tutkimuksen tavoitteena on lisétd ymmaérrystd potentiaalisen ostajan tiedon-
tarpeista ostajan ja myyjén vélisessd valmismatkan myyntitapahtumassa. Tutkimuk-
sen tehtdvind on téilldin analysoida, mitkd ovat potentiaalisen ostajan tiedontarpeet
eli millaista tuotetietoa ostaja tarvitsee myyjalta ostopadtoksensi tekemiseksi ostaes-
saan valmismatkaa.

Tutkimuksessa myyntitapahtuma on yksittdinen ostajan ja myyjan vélinen koh-
taaminen vapaa-ajan matkatoimistossa, joka alkaa potentiaalisen ostajan tulleessa
toimistoon ja loppuu ostajan poistuttua toimistosta. Tutkimuksessa myyjd toimii
kuluttajamyyntitehtévissd myyden valmismatkoja yksittéisille ostajille. Potentiaali-
nen ostaja on yksittdinen vapaa-ajan matkailija, joka on mahdollisesti kiinnostunut
ostamisesta, mutta voi myos jattdd ostamatta. Potentiaalinen ostaja ei ole vield myyn-
titapahtuman alussa tehnyt tarkkaa ostopédétostdan, mutta hénelld on alustavasti mie-
lessédén tietty tai muutama hanelle merkityksellinen tuote eli ostotehtdvi. Ostettava
tuote tdssd tutkimuksessa on vapaa-ajan valmismatka, joka kestdd véhintddn kolme
vuorokautta ja sisdltdd lennon sekd majoituksen. Valmismatka voidaan raitiloida
ostajalle tapauskohtaisesti tai se voi siséltyd valmiiseen esitetuotantoon.

Tiedon rooli palvelun ostossa

Ostaja nidhdédén ostopédétosprosessissa yksiloné, joka etsii, arvioi ja varastoi tietoa.
Perinteisesti ostajan ostopaatosprosessi sisdltdd viisi vaihetta eli 1) tarpeen tunnista-
misen, 2) tiedonetsinnén, 3) vaihtoehtojen vertailun, 4) ostopaitdksen ja 5) ostopaa-
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toksen jdlkeisen arvioinnin (Engel ym., 1990; Assael, 1995; Solomon ym., 2006).
Tunnistettuaan tarpeensa ostaja etsii tietoa ja arvioi l0ytdmidédn vaihtoehtoja. Téalloin
ostaja keskustelee tuotteista myyjan kanssa ja hakee tarkempaa tietoa kolmansilta
osapuolilta. Ostaja on vaihtoehtojen arvioinnin jilkeen mahdollisesti valmis teke-
miin ostopddtoksensd ja valitsemaan hédnelle sopivimman tuotteen. (Lovelock &
Wirtz, 2007, s. 39—49.)

Palvelun piirteet vaikuttavat erityisesti sithen, millaisia l&hteitd ostaja tietoa haki-
essaan kéyttdd ja millaista tietoa ostaja néistd lahteistd hakee (Gabbott & Hogg, 1994,
s. 314). Palvelu on monimutkainen, ostajalle usein tuntematon ja rditiloity seké
sen laatua on vaikea arvioida (George, Kelly, & Marshall, 1986; Crosby, Evans, &
Cowles, 1990). Aineettomuuden vuoksi ostajan on usein vaikea ymmartda palvelun
sisdltéd, jolloin myyjén pitdd konkretisoida se ostajalle, auttaa ostajaa arvioimaan
laatua ja opastaa sekd informoida valintojen teossa. Palvelun aineettoman ja koke-
muksellisen luonteen vuoksi ostaja tarvitsee tietoa tunnistaakseen erilaisia mahdol-
lisuuksia, tehdidkseen péatoksié ja vihentdikseen ostoonsa sisdltyvai riskid (Vogt &
Fesenmeir, 1998; Sirakaya & Woodside, 2005; Quintal, Lee, & Soutar, 2010). Mita
sitoutuneempi ostaja ostoonsa on, sitd enemmain hén hakee tietoa epavarmuutensa
vihentdmiseksi (Gursoy & McCleary, 2004; Sirakaya & Woodside, 2005; Quintal
ym., 2009). Talloin osto tapahtuu myos vaiheittain, koska ostaja liikkuu edestakai-
sin tiedonetsinndn ja ostopédétdksen vililld. Dellaertin, Etteman, ja Lindthin (1998)
mukaan ostajan ostopddtds on tulos tietyn ajallisen prosessin ldpikdynnistd, ja sen
kesto voi vaihdella muutamasta péaivésti useisiin kuukausiin.

Matkailupalvelun osto kisitetddn laajamittaiseksi, ostajalta korkea-asteista sitou-
tumista vaativaksi, useista vaiheista koostuvaksi ja pitkdkestoiseksi tapahtumaksi.
Osto vaatii ostajalta myos rahallisia ja ei-rahallisia uhrauksia. (Sirakaya & Woodside,
2005; Bronner & de Hoog, 2008.) Ostrom ja lacobucci (1995) maérittavit matkailu-
palvelun oston kokemuksellisen palvelun ostoksi, jolloin ostettua palvelua voidaan
arvioida vasta kokemusten kautta kdyton jdlkeen. Ostaessaan matkailupalvelua ostaja
el tee padtoksid ainoastaan yhdesta yksittdisestd matkan osatekijistd vaan hén tekee
monimutkaisia ja monivaiheisia paétoksid, jotka koskevat useita toisiinsa yhteydessi
olevia osatekijoitd kuten matkakohdetta, majoitusta ja aktiviteetteja (Dellaert ym.,
1998, s. 313).

Tuotetiedon luonne aikaisempien tutkimusten valossa

Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa myyjan seké tuotetiedon ettd viestin-
titaitojen on todettu olevan erittdin tirkeitd myyjdn menestystekijoitd. Agnihotrin,
Rappin, ja Trainorin (2009) mukaan myyjén tiedonkerronta on prosessi, jonka aikana
myyjd jakaa ostajalle tuotetietoa sopivalla, selkedlld ja ytimekkailla tavalla. Myyn-
tityon tutkimuksessa myyjéan tuotetiedon luonne on kuitenkin maéritetty tekniseksi
tiedoksi, jolla tarkoitetaan myyjdn tietoa organisaation tuotteiden ominaisuuksista,
toiminnoista, tuoteperheistd, sovelluksista, organisaation toimintatavoista ja markki-
noista (Baldauf & Cravens, 2002; Rentz, Shepherd, Tashchian, Dabholkar, & Ladd,
2002). Myyntityon tutkimuksessa puhutaan myds deklaratiivisesta tiedosta eli myy-
jén tuotteita koskevasta faktatiedosta (Szymanski, 1988; Sharma, Levy, & Kumar,
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2000). Henkilokohtaisen myyntityon tutkimuksessa tuotetiedon luonteen oletetaan
siten olevan faktoihin liittyvdd objektiivista tietoa, koska tutkimusten vallitsevana
kontekstina on ollut teollisuustavaroiden B2B-myyntityd, eikd kuluttajapalvelu-
jen B2C-myyntity6téd ole lilemmin tutkittu. Williamsin & Plouffen (2007) tekemén
kokoavan analyysin mukaan vuosina 1983-2002 tehdyistd myyntityon tutkimuksista
ainoastaan 10 % toteutettiin palvelualoilla. Suurin osa niistad tutkimuksista keskittyi
vakuutusalaan.

Palvelujen markkinoinnin tutkimuksessa ostajan ja myyjin viélistd vuorovaiku-
tustapahtumaa on yleensé ldhestytty palvelutapahtumana palvelun laadun nakdkul-
masta. Tutkimuksissa tarkastelun pohjaksi on otettu odotetun ja koetun palvelun laa-
dun eroa mittaava SERVQUAL-menetelmé (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985;
1988) tai koetun palvelun laatua mittava SERVPERF-menetelmé (Cronin & Taylor,
1992). Yhtené tarkastelukohteena menetelmisséd on myyjén pitevyys, jolla tarkoite-
taan myyjan taitoa ja tietoa (Parasuraman ym., 1985). Tutkimuksissa pétevyyteen on
todettu sisdltyvan myyjén riittavét tiedot ostajan pyyntdihin vastaamiseksi (Caro &
Roemer, 2006), tiedon maéra ja laatu myytavisté tuotteista (Millan & Esteban, 2004)
seké syvillinen tuotetietous (Lam & Chang, 1999).

Ostajan etsimd tuotetieto on palvelujen markkinoinnin tutkimuksessa jaettu kah-
teen tyyppiin tiedon luonteen perusteella eli objektiiviseen ja subjektiiviseen tuote-
tietoon (Murray, 1991; Trivedi, Morgan, & Desai 2008). Subjektiivinen tuotetieto ei
ole konkreettisesti ostajan havaittavissa vaan ostajan ndkdkulmasta kokemusperdisti
kuten laatuun ja ilmapiiriin liittyvdd tietoa. Objektiivinen, neutraali tuotetieto taas
koskee tuotteen piirteitd kuten hintoja ja saatavuutta. Murrayn (1991) mukaan sub-
jektiivinen tuotetieto kytkeytyy ostajan tiedontarpeeseen ja on ostajalle hyddyllisem-
pad kuin objektiivinen tuotetieto ennen ostopédédtoksen tekemista.

Matkailututkimuksessa ostajan tiedonetsintd on ollut laajan kiinnostuksen koh-
teena viimeiset vuosikymmenet. Tutkimuskohteena on ollut erityisesti se, mistd
lahteistd ostaja etsii, miten ostaja arvioi ja kdyttdd tietoa tehdessdin ostopéditdstiaan
(Snepenger, Meged, Snelling, & Worrall, 1990; Fodness & Murray, 1997, 1998,1999;
Bieger & Laesser, 2004; Luo, Feng, & Cai, 2005; Gursoy & McCleary, 2004; Jun,
Vogt, & MacKay, 2007; Hyde, 2007; Gronflaten, 2009a; Quintal ym., 2010). Suurin
osa ostajan tiedonetsinndstd tehdyistd tutkimuksista on keskittynyt tunnistamaan ja
arvottamaan ostajan kiyttdmien tiedonldhteiden méaraé ja luonnetta seké sitd, mitka
tekijat vaikuttavat ostajan tiedonetsintdéin. Matkailututkimuksessa ostajan etsimén
tuotetiedon luonnetta ei ole tutkittu riittavasti.

Trivedin ym. (2008) mukaan palvelun myyntitapahtumassa myyjén odotetaan tie-
tdvan myymistdédn tuotteista, hinnoista, mahdollisista vaihtoehdoista, laadusta sekd
tarjouksista. Vapaa-ajan matkoja ostettaessa ostajan tiedonetsinndn on todettu kos-
kevan erityisesti matkakohteen, majoituksen, kuljetuksen ja aktiviteettien valintaa
(Snepenger ym., 1990; Fodness & Murray, 1997). Cain ym. (2004) mukaan vapaa-
ajan matkaa ostettaessa ostaja haluaa myyjaltd tietoa erityisesti ruokailumahdolli-
suuksista, liikkumisesta kohteessa, tapahtumista ja luonnosta seké erilaisia matkus-
tusvinkkeja.

Cho ja Jang (2008) tutkivat ostajan ennen vapaa-ajan matkaa etsimén tuotetiedon
arvoa eli mieltymysté tuotetietoa kohtaan. He jakoivat tuotetiedon arvon toiminnal-
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liseen ja kokemukselliseen arvoon. Toiminnallinen arvo on yhteydessd paremman
ostopéditoksen tekemiseen sekd ostoon siséltyvien riskien vdhentidmiseen. Tuote-
tieto on tilloin rationaalista, tosiasioihin perustuvaa, objektiivisesti todistettua seka
koskee aineellisia tuoteominaisuuksia. Kokemuksellinen arvo kisittdd positiivisten
tuntemusten stimuloinnin. Tuotetieto on télldin subjektiivista ja tunneperdisti tietoa,
jolla on hedonista, sosiaalista sekd uusien tuntemusten kokemiseen liittyvad arvoa.
(Cho & Jang, 2008, s. 72-76.)

Vogt ja Fesenmaier (1998) jakoivat vapaa-ajan matkan ostoon sisiltyvit tiedontar-
peet viiteen ulottuvuuteen eli toiminnalliseen, hedonistiseen, innovatiiviseen, esteet-
tiseen sekd merkityksiin liittyviin tiedontarpeisiin. Toiminnallinen, tuotteen hyddyl-
lisyyttd ja ominaisuuksia koskeva tieto vihentdd ostoon siséltyvaa riskid sekd auttaa
ostajaa ostopédétoksen teossa. Hedonistinen tiedontarve tarkoittaa tuotteen ostosta ja
kaytostd saatuja miellyttdvid kokemuksia sekd tuntemusten stimulointia. Innovatii-
viset tiedontarpeet késittdvat uusiin tuotteisiin liittyvén tiedon, jolloin vaihtelunha-
luinen ostaja saa tietoa uusista jannittavistd kokemuksista. Esteettiset tiedontarpeet
koskevat tuotteiden aineettomia ominaisuuksia, jolloin tieto nihdaén kimmokkeena
visuaaliselle ajattelulle, mielikuvitukselle ja fantasioinnille. Merkityksiin liittyvat
tiedontarpeet ovat yhteydessi sosiaalisiin ja symbolisiin ominaisuuksiin eli statuksen
ilmaisemiseen ja sosiaaliseen vuorovaikutukseen ihmisten vililld. (Vogt & Fesen-
maier, 1998, s. 555-561.)

Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus on ldhestymistavaltaan laadullinen, narratiivinen tutkimus. Narratiivi-
nen tutkimus on kiinnostunut siitd, miten sosiaaliset toimijat tuottavat, kuvaavat ja
kasitteellistavit kokemuksiaan kertomusten avulla (Coffey & Atkinson, 1996, s. 54).
Lieblich, Tuval-Mashiach, ja Zilber (1998) sekd Webster ja Mertova (2007) viittaavat
narratiivisella tutkimuksella tutkimukseen, jossa aineisto on narratiivista materiaalia
tai/ja analyysimenetelmané kéytetdin narratiivista menetelméa. Téssa tutkimuksessa
aineisto on kirjallisesti esitettyd kerrontaa. Viittaan tutkimuksessa narratiivisuudella
my0s aineiston analyysitapaan eli kdytin aineiston analyysitapana narratiivien ana-
lyysié.

Narratiivinen tutkimus ei pyri objektiiviseen vaan henkilokohtaiseen ja subjek-
tiiviseen tietoon. Narratiivinen tutkimus ei tuota yhté lopullista totuutta vaan tarjoaa
yhden version totuudesta kerrottuna tietystd ndkokulmasta (Webster & Mertova,
2007; Eriksson & Kovalainen, 2008). Tdma tutkimus on yksi versio totuudesta eli
kertomukset ovat yksittédisten ostajien kontekstualisoituja henkilokohtaisia tulkintoja,
joita tulkitsemalla pyrin rakentamaan uuden kokonaisuuden. Kertomukset heijastavat
ostajan ajattelutapaa eli ovat todisteita ostajan tiedontarpeisiin liittimistd merkityk-
sisté.

Narratiivisuus tarjoaa keinon esittdd ja ymmartdd kokemusta (Clandinin & Con-
nelly, 2000; Webster & Mertova, 2007). Shankar ja Goulding (2001) painottavat, ettd
sitoutumista vaativan tuotteen ostoa voidaan l&hestyé narratiivisesti eli narratiivinen
lahestymistapa mahdollistaa ostajan kokemusten huomioimisen myyntitapahtumassa.
Tassd tutkimuksessa kiinnostukseni kohteena on nimenomaan se, miten ostajat tuot-
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tavat, kuvaavat ja késitteellistavit kokemuksiaan tiedontarpeisiinsa liittyen ostajan
ja myyjén vélisessd valmismatkojen myyntitapahtumassa. Valitsin narratiivisuuden
tutkimukseen, koska se huomioi tutkimuksen kontekstin ja tuottaa sosiaalisen todel-
lisuuden ostajan omin sanoin eli tuo ostajan ddnen kuuluville.

Tutkimuksen tulos rakentuu abduktiivisen pédttelyn avulla. Abduktio viittaa
Erikssonin ja Kovalaisen (2008, s. 23) mukaan prosessiin, jossa liikutaan toistuvasti
yksildiden antamien kuvausten sekd kdsitysten ja ymmairryksen perustan luovien
kategorioiden ja késitteiden vélilld. Abduktiivisessa eli teoriaohjaavassa analyysissd
aikaisempi tieto ohjaa analyysid ja auttaa huomaamaan asioita, jotka lisddvat ymmar-
rysté ja joihin ei tulisi muutoin kiinnitettyd huomiota (Moisander & Valtonen, 2006;
Alvesson & Skoldberg, 2009; Tuomi & Sarajérvi, 2009). Tissé tutkimuksessa teorian
roolina on tuottaa ndkokulmia tutkimusaineistoon eli avata aineistoa ja toimia ideoi-
den ldhteena.

Tutkimusaineisto koostuu ostajien kirjoittamista kertomuksista (N=70), jotka
kerittiin havainnoimalla myyjin toimintaa haamuostajan roolissa (ns. mystery shop-
ping) vapaa-ajan matkatoimiston myyntitapahtumassa. Mystery shopping on osallis-
tuvaa havainnointia, jossa tutkija havainnoi aktiivisesti tutkimuskohdettaan timén
luonnollisessa ympdristossd. Mystery shopping on hyddyllinen tydkalu haluttaessa
saada syvillinen kasitys ostajan havainnoista tapahtumassa eiké ainoastaan ostajan ja
myyjan vilisen kohtaamiseen lopputuloksista (Wilson, 1998; 2001; Van Der Wiele,
Hesselink, & Van Iwaarden, 2005). Tutkimuksessa havainnointi oli strukturoimatonta
eli ostajan tarkoituksena oli havainnoida myyjén toimintaa ilman ennakkokriteereja,
silld halusin ostajien tuottavan mahdollisimman monipuolista tietoa ja kerddvén sitd
avoimin silmin.

Pyysin haamuostajia pohtimaan ennen havainnointikéyntié valmiiksi jonkin heille
merkityksellisen valmismatkan eli ostotehtdvan. Haamuostajilla oli vapaat kédet
valita oma matkakohteensa tai matkatyyppinsd, matkaseuransa ja matkansa ajan-
kohta. Térkedd oli, ettd haamuostajilla oli mennesséén toimistoon mielessdén heille
merkityksellinen matka eli he halusivat oikeasti ldhted kyseiselle matkalle. Ostajien
valitsemat ostotehtdavit (N=70) olivat 1) matkatyypiltddn: organisoitu valmismatka
(50 %) ja raataloity valmismatka (50 %) sekéd 2) matkaetdisyydeltddn: keskipitka-
matka (Eurooppa/Kanaria/Pohjois-Afrikka) (70 %), lahikohde (Pohjoismaat/Baltia)
(17 %) ja kaukomatka (13 %). Havainnointikdyntien kesto vaihteli 10 minuutista
40 minuuttiin. Kédyntien jdlkeen ostajat kirjoittivat kokemuksistaan 1-3 —sivua pit-
kid kertomuksia, jotka etenivit ajallisesti myyntitapahtuman alusta loppua kohden.
Néissd kertomuksissa ostajat kertoivat kokemuksiaan myyjén toiminnasta ja omista
reaktioistaan. Havainnointik&ynnit (N=70) tehtiin yhteensa 25 eri omistajan omistuk-
sessa oleviin matkatoimistoihin joulukuu 2008—huhtikuu 2010 vélisené aikana. Osta-
jat olivat idltddn 20-65 -vuotiaita matkustamisesta kiinnostuneita ja vapaa-ajallaan
matkustavia naisia sekd miehia.

Tutkimuksessa 39 eri haamuostajaa teki yhteensd 42 havainnointikdyntid mat-
katoimistoihin ympéri Suomen. Témén lisdksi tein itse kenttétyotd vierailemalla 28
matkatoimistossa asettuen ostajan asemaan, koska télldin muiden ostajien kirjoitta-
mien kertomusten tulkinta helpottui ja oma kokemukseni auttoi ymmaértiméaan mui-
den ostajien kokemuksia syvéllisemmin. Tein omat havainnointikdyntini saatuani
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10 haamuostajan kertomukset heiddn kéynneistddn. Osa kertomuksista on siten oma
konstruktioni eli osa tutkimusaineistosta on autoetnografista aineistoa. En ole kuiten-
kaan tutkimuksessa pddasiallinen informantti eli omat kertomukseni eivét ole tissa
tutkimuksessa maarddvissd asemassa. Pédasiallisena aineistona tutkimuksessa ovat
muiden ostajien kertomukset, joita omien kertomusteni néen tdydentdvin. Muiden
haamuostajien kertomukset olivat siten ensisijaisesti analyysini kohteena ja omat
kokemukseni tukivat sekd syvensivit muiden ostajien kokemuksia. Tulososioon
sisdltyvistd 23 lainauksesta ainoastaan kolme on lainauksia omista kertomuksistani.
Numeroin tulososiossa haamuostajien kertomuksista otetut lainaukset numeroilla
1-31 sekd 6070 ja omat lainaukseni numeroilla 32—59. Tulososiossa viittaan kerto-
muksiin kirjaimella N sekd kertomuksen numerolla (esimerkiksi N10).

Keskustelin mahdollisimman monen haamuostajien kanssa kahdestaan heiddn
kirjoittamistaan kertomuksista kuullakseni tarkemmin, mitd kohtia he nostaisivat
kiynneistddn esille. Kévin haamuostajien kanssa myos ryhmikeskusteluja. Ensim-
mdiisen ryhmin kanssa keskustelin aineiston keruun alkuvaiheessa ja toisen ryhmén
kanssa aineiston keruun loppuvaiheessa. Ensimméiiseen ryhméén kuului 10 ja toiseen
ryhméén kuusi kirjoittajaa.

Kéytin tutkimuksessa analyysimenetelméni narratiivisen aineiston temaattista
analyysid, jota narratiivisessa tutkimuksessa kdytetdén aineiston jérjestelemisessé
(Riessman, 2008; Eriksson & Kovalainen, 2008). Temaattinen analyysi on narratii-
vien analyysid, jolloin selitys saavutetaan liittdmélléd tapaus tiettyyn kategoriaan ja
osoittamalla ero kategorioiden viélilld (Czarniawska, 2004, s. 8). Temaattisen analyy-
sin keskipisteessd on kertomusten sisilto eli se, mitd kertomuksissa kerrotaan. Tarkoi-
tuksenani teemoittelun avulla oli nostaa esiin sisdll6llisid teemoja eli 10ytda ja erottaa
tekstimassasta ostajan tiedontarpeita kuvaavat teemat. Aloitin aineiston analyysin
aineistoldhtoisesti valitsemalla analyysiyksikot aineistosta. Analyysini eteni aineis-
ton ehdoilla, mutta abduktiivisen paéttelyn mukaisesti pyrin yhdistimaén havaintoja
abstrahointivaiheessa olemassa olevaan teoriaan, jolloin olemassa oleva teoria aut-
toi syventdmadn ymmarrystini. Analyysiyksikkond tutkimuksessa olivat yksittdiset
lauseet seké lauseita pidemmat kerronnalliset osiot, joissa ostajat toivat esiin koke-
muksiaan myyjan tiedon kerrontaan ja tdhén yhteydessd oleviin tarpeisiinsa liittyen.
Tuloksissa tarkastelen keskeisid aineistosta nousevia teemoja.

Tulokset

Tutkimuksessa aineistosta nousi esille kolme potentiaalisen ostajan tiedontarpeita
kuvaavaa teemaa, joita esittelen seuraavassa tarkemmin. Teemoista kaksi ensim-
mdistd eli toiminnallinen tuotetieto ja kokemuksellinen tuotetieto kuvaavat ostajan
tarvitseman tiedon varsinaista luonnetta. Kolmas teema eli tuotetiedon kerrontatapa
liittyy myyjéan aloitteelliseen ja positiiviseen asenteeseen ostajan tiedontarpeita koh-
taan (kuvio 1).
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Ostajan tiedontarpeet
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Kuvio 1. Potentiaalisen ostajan tiedontarpeet valmismatkan myyntitapahtumassa

Toiminnallinen tuotetieto
Toiminnallinen tuotetieto on objektiivista, tosiasioihin perustuvaa ja tuoteominai-
suuksia koskevaa tietoa, jota voidaan jakaa ostajalle sekéd verbaalisesti ettd visuaali-
sesti. Toiminnallinen tuotetieto jactaan faktatietoon ja visuaaliseen tuotetietoon.
Faktatieto. Ostaja haluaa myyjén kertovan hinelle yksityiskohtaista tuotetietoa,
joka perustuu matkakohteisiin ja yksittdisid matkailupalveluja késitteleviin tosiasioi-
hin. Tdma faktatieto on objektiivista perustietoa kuten tietoa paikkatilanteista, aika-
tauluista, matkaohjelmista, hotelleista, matkakohteista, harrastusmahdollisuuksista,
ndhtavyyksistd, retkisti ja lilkkumisesta kohteissa:

"Myyjd ndytti ensin Borneon kartalta, kertoi kohteen monipuolisista mahdol-
lisuuksista, kohteessa on sekd rantoja ettd viidakkoa ja vuoristoa. Kohteessa
l6ytyy myos hyvdt snorklausolosuhteet ja maailman suurin orankien kuntoutus-
keskus noin kuuden tunnin bussimatkan pddssd Kota Kinabalusta, jonne lennot
menevdt. Hdn ndytti koneelta mahdolliset lennot ja niiden aikataulut sekd hin-
nat, selittden vaihdot ja niiden aikataulut.” N28

"Myyjd kertoi monia erilaisia kulttuurindhtivyyksid, mahdollisuuksista liikkua
saarella, opastetuista retkistd ja omatoimisesta matkaamisesta.” N6

Visuaalinen tuotetieto. Ostaja on halukas kuulemansa tiedon lisdksi ndkemaén tuo-
tetiedot, jotta voisi tehdd parhaan mahdollisen ostopditdksen. Visuaalisella tuote-
tiedolla tarkoitetaan myyjén objektiivista tuotetietoa matkakohteista ja yksittdisista
matkailupalveluista, jota hin jakaa ottamalla huomioon ostajan nékoaistin. Nakoais-
tilla on myyntitapahtumassa tarked merkitys, silld visuaalisten keinojen avulla ostaja
hahmottaa tuotesiséllon paremmin. Ostajan mukaan tuotetietojen nadyttdminen “’tuo
keskusteluun kivan lisdn”. Ostaja haluaa myyjan néyttdvian héinelle kuvia tuotteista
Internetista tai esitteisté:
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"Myyjd ndytti lehdestd erilaisia retkid mitd saarella jdrjestetddn ja mihin kan-
nattaa mennd tutustumaan. Myyjd myos ndytti erddn hotellin kuvia netistd mikd
toi minusta keskusteluun kivan liscn.” N27

Ostaja haluaa ndhda erityisesti myyjén hinelle esittelemit numeraaliset tuotetiedot.
Ostajan on vaikea hahmottaa numeroita kuten tuotteiden hintoja ja aikatauluja, minka
vuoksi ostaja on tyytyvédinen ndhdessdin tiedot joko tietokoneen ndytolta tai kirjoi-
tettuna paperille.

"Ndiin myés koneelta lentoaikataulun ja myyjd selitti sen erittdin yksityiskohtai-
sesti, koska ndytté oli kaikenlaisia lyhenteitd tdynnd.” N27

"Myyjd kertoi matkavaihtoehtojen hintoja ja numeroista ei syntynyt itselleni
selvdd kuvaa, joten pyysin saada ne néhtdvdksi paperille.” N3

Kokemuksellinen tuotetieto

Kokemuksellinen tuotetieto voidaan madritelld subjektiiviseksi ja tunneperéiseksi
tiedoksi, joka liittyy palvelukokemuksiin seké innovatiivisista ja hedonistisista tuo-
tesisdlloistd viestimiseen. Kokemuksellinen tuotetieto voidaan jakaa sosiaaliseen,
innovatiiviseen ja hedonistiseen tietoon.

Kokemuksellinen tuotetieto on ostajan motiivi matkatoimistopalvelujen kayttoon.
Ostaja tulee matkatoimistoon myyjén kokemuksellisen ekstratiedon” vuoksi, jota
ei 16ydy matkaesitteistd tai organisaation kaupallisilta www-sivuilta. Mikdli myyja
toistaa esitteiden ja www-sivujen siséltdmii tietoja, ostaja pettyy myyjaan. Myyjalla
pitdd seuraavien ostajien mukaan olla uutta ja erilaista tietoa, jota ei ole saatavissa
muualta:

“En ollut tyytyvdinen myyjddn, koska myyjd toisti vain niitd asioista, joita olin
jo lukenut nettisivuilta. Myyjd ei kyennyt antamaan minulle mitddn ekstratietoa.
Olisi kiva, jos myyjd kertoisi jotain uutta ja erilaista.” N64

“"Huomasin, ettd loytdisin itse melkein kaikki myyjdin antamat tiedot netistd,
Jjonka takia olin pettynyt. Halusin tietdd uutta erilaista, jota he eivit olisi lait-
taneet nettiin.” N63

Sosiaalinen tuotetieto. Sosiaalinen tuotetieto on palvelukokemusten kautta kerty-
nyttd tuotetietoa, jota myyjé kertoo suositellessaan matkakohteita tai yksittdisid mat-
kailupalveluja ostajalle. Tuotetieto on tilldin myyjén omiin, myyjén kollegoiden tai
muiden ostajien palvelukokemuksiin perustuvaa subjektiivista tietoa.

Ostajat kokevat, ettd heiddn on helpompi tehdé ostopddtoksensd saadessaan kuulla
myyjén omista palvelukokemuksista. Mikéli myyjélld on omakohtaisia kokemuksia
ja "fiiliksid” palvelun kéytostd, myyjalld on ostajan mukaan “erinomaiset tiedot” ja
myyjén tieto on luotettavaa. Tdmaén liséksi ostaja haluaa kokea myyjan “kaverik-
seen”, jonka kanssa on helppo keskustella mahdollisista vaihtoehdoista.

"Myyjd mainitsi itse olleensa kohteessa pari vuotta sitten. Myyjdlld oli siis erin-
omaiset tiedot.” N27

“Luotettavamman tarjouksesta teki se, ettd myyjd itse oli kdynyt kohteessa ja
pystyi kertomaan omia fiiliksididn ja kokemuksiaan kohteesta.” N28

"Tuntui kuin juttelisin jollekin kaverilleni, joka on kdynyt monessa paikassa ja
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kertoo niistd.” N65

Mikali myyjélle itselleen ei ole kertynyt omakohtaista kokemusta, myyja voi kdyttia
kollegojensa kokemuksia tiedonldhteend myyntitapahtumassa. Seuraava ostaja ker-
too tyytyvidisend myyjéstd, joka on pyytinyt kollegaansa kertomaan ostajalle koke-
muksistaan:

"Myyjd kertoi, ettei ole kdynyt Pariisin Disneylandissa, mutta muisteli kolle-
gansa kdyneen. Kollegan ollessa vapaana, hdn pyysi téitd kertomaan kokemuk-
sestaan ja suosittelemaan kohdetta minulle. Pariisissa kdynyt myyjd tuli minua
palvelevan myyjdn viereen ja suositteli kohdetta asiantuntevasti.” N5

Ostajan kertomuksissa heijastuu muiden ostajien palvelukokemuksiin liittyvan tuo-
tetiedon merkitys myyntitapahtumassa. Ostajat kertovat kiinnostuneensa matkakoh-
teesta tai mielenkiintonsa kohdetta kohtaan lisdéntyvin, jos myyja osaa kertoa heille
muiden ostajien positiivisista kokemuksista:

"Totesin, ettei Egyptissd varmaan olisi tarpeeksi ldmmintd. Myyjd kertoi heti,
ettd hdnen ystdvipariskuntansa oli juuri tullut Sharm El Sheikistd ja sielld oli
ollut noin +30 astetta.” N26

“Kiinnostustani kaupunkia kohtaan vahvisti se, kun myyjd sanoi, ettd kaikki
kaupungissa kdyneet ovat pitineet siitd kovasti. Kaupunki on saanut oikein
hyvdd palautetta, asiakkaat ovat mieltyneet sithen” N43

Innovatiivinen tuotetieto. Ostajalle lisdarvoa tuottava kokemuksellinen tuotetieto
pitda sisdllddn myOs myyjan antamat uudet ideat. Nama4 ideat saavat ostajan innostu-
maan ja kiinnostumaan tuotteesta kasvattaen myyjian mahdollisuuksia saada kauppa
aikaiseksi. Myyjd yllittd4 ostajan positiivisesti suosittelemalla ostajalle tuotteita, joita
ostaja ei tunne, eikd siten ole harkinnut ostavansa. Seuraavissa lainauksissa ostajat
innostuvat saadessaan myyjaltd uuden idean:

”Kaupungin yhdistimiseksi reissuun, myyjd tarjosi Stop overia Hong Kongissa,
koska lennot joka tapauksessa menevit sitd kautta ja tdmd ehdotus hyvdiksyttiin
heti.” N28

"Myyjd sanoi, ettd asiakkaat yleensd lentdvdt toiseen kaupunkiin ja sitten toi-
sesta kotiin. Tdmdn vilimatkan he autoilevat. En muuten tullutkaan tuota aja-
telleeksi, oikein hyvd idea!” N46

"Myyjd toi esille uusia ideoita ja mahdollisia matkakohteita, joten kaikkien
matkakuume nousi huippuunsa. Nyt iski niin kova hinku ldhted matkalle, joten
ei muuta kuin rahaa kerddmddn.” N27

Hedonistinen tuotetieto. Ostaja tekee ostopédidtoksensd myos tuotteen siséltorik-
kauden perusteella. Ostaja on kiinnostunut saamaan myyjéltd tietoa siitd, millaisia
kokemuksia ostaja voi tuotteen ostettuaan kokea. Tdmén vuoksi ostaja haluaa myy-
jan keskittyvan kertomaan erityisesti matkakohteen aktiviteeteista eli siitd, millaisia
kokemuksia kohdeaktiviteetit hanelle mahdollistavat. Seuraavassa ostajat yllattyvat
positiivisesti myyjéan kertoessa kokemuksellisesta tuotesisallosta:

“Myyjd kertoi esimerkkejd siitd, mitd voisimme matkalla tehdd, jotta matka olisi
kiva kokemus.” N63
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"Myyjdlld oli paljon tietoa Miamista matkakohteena ja tarjota paljon erilaisia
vaihtoehtoja matkan aktiviteeteiksi.” N§

Tuotetiedon kerrontatapa
Tuotetiedon luonteen lisdksi myyjdn asenne tuotetiedon kerrontaa kohtaan on osta-
jalle tarkeda. Ostaja haluaa myyjéan toimivan oma-aloitteisesti eli olettaa myyjén ker-
tovan hinelle tuotetietoa spontaanisti. Ostaja vaatii myyjiltd vaivannikoa ja myyjan
kertovan hénelle runsasta tuotetietoa, koska ostajan motiivina tulla tapaamaan myy-
jéa on nimenomaan tiedonetsinta.

Ostaja haluaa myyjan kertovan hinelle tuotetietoa heti” tai ”vélittdmasti” turvau-
tumatta esitteeseen eli ostaja odottaa myyjan kertovan tuotetietoa sujuvasti tarkasta-
matta faktoja erikseen esitteesta:

“"Myyjd alkoi vilittémdsti kertoa tarkemmin kohteesta.” N6

’

"Myyjd alkoi kertoa kohteesta tietoa ja esitelld kohdetta heti ilman esitettd.’
Ni4

Ostaja kokee myyjén asennoituvan usein negatiivisesti tuotetiedon kerrontaa ja osta-
jan tiedontarpeita kohtaan. Myyjén aloitekyvyttdmyyden vuoksi ostajasta tuntuu
usein siltd, ettd ostaja on itse vastuussa tiedonsaannista myyntitapahtumassa. Ostaja
kokee joutuvansa vetiméén keskustelua ja pyytdméaan itse myyjaltd tuotetietoa. Yksi
ostajista kuvaa olevansa myyjille ainoastaan “tuolin tdytettd”, jonka tehtdvind on
esittdd myyjélle tyhmid kysymyksia:
"Tuntui siltd, ettd mind ostajana ldhdin vetdmddn keskustelua myyjdn ndpy-
tellessd konetta. Myyjd piti siten tiedot enimmdkseen itsellddn, ellen kysynyt.
Tunnuin olevani ainoastaan tuolin tdytettd, joka nyt sattuu kyselemddn tyhmid
kysymyksid.” N31
Myyntitapahtumassa jopa objektiivisen faktatiedon kertominen unohtuu myyjaltd
yllattdvan usein. Myyji mainitsee ostajalle ainoastaan tuotenimen esittelemétta tuo-
tetta tarkemmin. Myyjd myo0s luettelee tuotenimid perdkkiin olettaen ostajan tun-
tevan tuotteet. Ostajalle jdd epdselviksi tuotteeseen liittyvit olennaiset perustiedot
kuten hinta, aikataulut, hotellivaihtoehdot ja matkaohjelman sisdlto. Seuraavissa esi-
merkeissd myyjd on maininnut tuotenimen, muttei nimen mainitsemisen jilkeen ole
esitellyt tuotetta tarkemmin:

"Kuulemma loytyi viikon matka Prahaan ja se maksaa niin ja niin paljon. Eikd
muuta. Yritin siind itse sitten saada jotain vield irti myyjdstd ja kysyin kohteesta,
millaista sielld on ja minkd hintaisia matkat sinnepdin ovat. Ei kertonut hotel-
lista mitddn muuta kuin nimen, katsoi esitteestd hieman jotain, mutta ei muuta.”
NI

"Kysyin kesdksi matkaa lapsiperheelle lentden. Kerroin, ettd ndin Legolandin
mainokset ikkunassa. Kysyin, onko matkoja sinne vield kuun vaihteessa? Myyjd
sanoi, ettd olisi. Hdn ei antanut minulle esitettd eikd kirjoittanut mitddn pape-
rille. Pdivd ja hinta menivdt ihan ohi. Hotellina olisi hotelli Vejle. Eikd sitten
sanaakaan enempdd. Ei esitelty lentoaikatauluja, ei hotellia, ei matkaohjel-
maa.” N42
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Yhteenveto ja johtopaatokset

Tamaén tutkimuksen tehtdvana oli analysoida potentiaalisen ostajan tiedontarpeita val-
mismatkan myyntitapahtumassa. Tutkimuksessa potentiaalisen ostajan tarvitseman
tuotetiedon luonne voidaan jakaa toiminnalliseen ja kokemukselliseen tuotetietoon
sekd ndiden liséksi tuotetiedon kerrontatapaan. Toiminnallinen tuotetieto on objek-
tiivista, tosiasioihin perustuvaa ja yksityiskohtaista tietoa, jota myyja jakaa ostajalle
verbaalisesti ja visuaalisesti. Toiminnallinen tuotetieto jactaan faktatietoon ja visu-
aaliseen tuotetietoon eli ostajalle on tdrkedd kuulemansa tuotetiedon lisdksi ndhda
olennaiset perustiedot tuotteesta. Kokemuksellinen tuotetieto voidaan mééritelld sub-
jektiiviseksi ja tunneperdiseksi tiedoksi, joka liittyy sekéd palvelukokemuksista ettd
innovatiivisista ja hedonistisista tuotesisillistd kertomiseen. Kokemuksellinen tuo-
tetieto voidaan siten jakaa sosiaaliseen, innovatiiviseen ja hedonistiseen tuotetietoon.
Kokemuksellinen tuotetieto on ostajan motiivi matkatoimistopalvelujen kéyttoon eli
ostaja hakee myyjélta erityisesti uutta tietoa, jota ei ole saatavilla Internetissa. Tuote-
tiedon kerrontatavalla tarkoitetaan myyjan aloitteellista ja positiivista suhtautumista
ostajan tiedontarpeiseen eli ostajan tiedontarpeet ovat yhteydessé tuotetiedon luon-
teen lisdksi myyjan tiedonkerrontaa koskevaan asenteeseen.

Tulosten mukaan tuotetiedon luonne voidaan jakaa edellisten tutkimusten tapaan
objektiiviseen ja subjektiiviseen eli toiminnalliseen ja kokemukselliseen tuotetie-
toon. Vogtin ja Fesenmaierin (1998) mukaan toiminnallinen, tuotteen ominaisuuk-
siin liittyvé tiedontarve on néisté tiarkein. Tulokset kuitenkin tukevat Murrayn (1991)
tuloksia siitd, ettd myyjén tulisi painottaa enemmén subjektiivista kuin objektiivista
tuotetietoa. Tulosten mukaan ostajalle uutuusarvon sisédltava, subjektiivinen ja koke-
muksellinen tuotetieto, jota ostaja ei muualta 16ydd, on ostajan motiivi matkatoimis-
topalvelujen kdyttoon. Tutkimuksen tulokset ovat yhtenevéisid Cheynen ym. (2006)
nidkemyksen kanssa siitd, ettd matkatoimistojen tulisi keskittya sellaisen tuotetiedon
jakamiseen, jota ei ole saatavilla Internetissa.

Aikaisemmissa tutkimuksissa visuaalisen tuotetiedon ndhddan olevan subjektiivi-
nen tunteiden stimuloinnin ja fantasioinnin mahdollistaja (Vogt & Fesenmaier, 1998),
mutta tulosten mukaan visuaalinen tuotetieto on yhteydessd objektiiviseen tuotetie-
toon. Ostaja ei fantasioi nikemadlld kuvia tuotteesta vaan haluaa tehdd paremman
ostopddtdksen ja vdhentdd ostoonsa liittyvia riskid ndkemalld visuaalisia ja konkreet-
tisia johtolankoja. Subjektiiviset tiedontarpeet liittyvit tulosten mukaan ennemmin-
kin Vogtin ja Fesenmaierin (1998) hedonistiseen ja innovatiiviseen tiedontarpeeseen
sekd Chon ja Jangin (2008) uusien tuntemusten ja kokemusten arvostukseen.

Chon ja Jangin (2008) mukaan tiedolla on my®6s sosiaalinen arvo, jolla he tarkoit-
tavat ostajien keskendédn jakamaa, luotettavaa tiectoa. Liithjen (2010) mukaan ostajat
pyytavit neuvoa mielellddn sellaisilta, joilla on omakohtaista kokemusta eri vaihto-
ehdoista eikd tarvetta edistdd minkddn yksittdisen vaihtoechdon menekkii. Tieto ei
ole télloin perdisin kaupallisesta vaan ostajan henkildkohtaisesta ldhteestd. Tulosten
mukaan tiedon sosiaalinen arvo kytkeytyy kuitenkin kaupalliseen ldhteeseen, koska
sosiaalisessa tiedossa on kyse myyjan omista, myyjan kollegoiden ja toisten osta-
jien kokemuksista. Tulosten mukaan ostaja olettaa myyjén olevan ostajan “’kaveri”
kertoen ostajalle kommentteja ja suositteluja omiin seki toisten myyjien ja ostajien
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kokemuksiin perustuen. Kaupallisella tiedonldhteelld on siten sosiaalinen arvo, joka
ei tule esille aikaisemmissa tutkimuksissa.

Henkilokohtaisessa, kasvokkain tapahtuvassa myyntitydssd ndkyy vahvasti tekno-
logian vaikutus ja erityisesti sosiaalisen median yleistyminen. Ostaja 16ytaé helposti
itse visuaalista, objektiivista tuotetietoa ja olettaa myyjén tarjoavan sitd hianelle myds
myyntitapahtumassa. Sosiaalisen median vaikutus ilmenee ostajan ja myyjan vili-
sessd myyntitapahtumassa, koska tulosten mukaan ostaja haluaisi myyjén toimivan
myyntitapahtumassa kuten muut ostajat verkossa. Myyjé on ostajalle ’kaveri”, joka
jakaa omia ja muiden myyjien seki ostajien henkilokohtaisia kokemuksia palvelun
kaytosta kasvotusten. Tdmén perusteella rajan kaupallisten ja sosiaalisten tiedonldh-
teiden vdlilld voidaan sanoa hdamdrtyneen.

Myyntity0ssd pitdisi kiinnittdé erityistd huomiota myyjian kokemuksellisen tuo-
tetiedon médraén ja laatuun. Myyjan on vélttdmatonti erikoistua yhd enemmén tiet-
tyjen matkakohteiden tai tietyntyyppisten matkojen myyntityohon kerdten néista
mahdollisimman paljon kokemuksellista tuotetietoa. Samalla myyjien tulisi hankkia
kokemuksellista tuotetietoa opintomatkojen lisdksi jakamalla tuotetietoa keskenéddn
sekd oppimalla ostajien kokemuksista. Tulevaisuudessa tarvitaan myos lisatutkimusta
ostajalle lisdarvoa tuottavasta, kokemuksellisesta tuotetiedosta.

Myyjén asenne ostajan tiedonetsintdd kohtaan antaa viitteitd myyntityon ongel-
mista, jotka liittyvdt myyjdn toimintaan passiivisena transaktiomyyjina eli matka-
toimistoalalle perinteisend virkailijana. Tulosten mukaan myyntityon ongelmat ovat
yhteydessa erityisesti siihen, ettd myyji toimii tuoteléhtdisend virkailijana ottaen vas-
taan varauksia ja olemalla ostajan kontaktihenkild. Myyja ei tilloin ymmairrad ostoa
laajamittaiseksi, ajallisesti pitkdkestoiseksi ja konsultointia vaativaksi prosessiksi.
Ostajan tiedontarpeet ovat kuitenkin kasvaneet tuotteiden muuttuessa monimut-
kaisemmiksi ja tiedon midrdn lisddntyessd. Toimialalla pitéisi ndin ollen tiedostaa
syvilld elavit kaytinteet ja puuttua vahvemmin huonojen kéytianteiden muuttami-
seen. “Perinteinen virkailija” on juurtunut syville organisaatioiden myyntikulttuu-
riin.

Tuloksia voidaan soveltuvin osin soveltaa muiden kuin matkailupalvelujen myyn-
tityohon, mutta asia on matkatoimistoalan kaytantdjen ja rakennemuutoksen vuoksi
osittain kontekstisidonnainen. Tuloksia voidaan pitdd luotettavina, koska yhteensé
40 haamuostajaa hankkivat aineistoa ja tulkitsivat ilmiotd omista ndkokulmistaan.
Tutkimusprosessin aikana haamuostajien kirjoittamista kertomuksista keskusteltiin
yksittdin ja ryhmissd syvemmain ymmaérryksen saavuttamiseksi. Valmiista teemoista
kaytiin my0s ryhmékeskustelu ensimmaiset 10 kertomusta kerdnneiden haamuosta-
jien kanssa.

Lopuksi haluan kiittéa artikkelini kdsikirjoituksen lukeneita asiantuntijoita hyvisté
parannusehdotuksista.
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