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Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, miten kohdeyritysten myyjat hyddyntavat aktiivista
kuuntelua tavoitteellisessa myyntineuvottelussa. Tyon taustana seka innoittajana toimi
MANIA-tutkimusprojektissa esiin tullut nuorien ja kokeneiden myyjien kuuntelun puute
myyntineuvotteluissa. Tyo toteutettiin MANIA aineistosta kvalitatiivisena tutkimuksena.
Aineisto on keratty vuosina 2014 ja 2015. Opinnaytetydn havainnoinnissa hyédynnettiin
seitsemaa MANA-tutkimuksessa videoitua myyntineuvottelua kahdelta eri yritykselta.

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta viitekehyksesta sekad empiirisesta tutkimuksesta.
Teoreettinen viitekehys sisaltaa tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheet ja aktiivisen
kuuntelun eri osa-alueet. Tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheet koostuvat aloituksesta,
tarvekartoituksesta, myyntiesittelysta, vastavaitteiden kasittelysta ja kaupan paattamisesta.
Aktiivinen kuuntelu koostuu sanattomasta ja sanallisesta viestinnasta.

Opinnaytetydn empiirisesta tutkimuksesta selvisi, ettd kohdeyritysten myyjat eivat hyédynna
myyntineuvotteluissa aktiivista kuuntelua riittavasti. Kohdeyritykset eivat suorita tavoitteellisen
myyntineuvottelun vaiheita systemaattisesti. Tavoitteellisen myyntineuvottelun lopputuloksen
kannalta on merkittavaa, etta vaiheet suoritetaan perusteellisesti ja asiakasta kuunnellaan
aktiivisesti.

Opinnaytetydn pohjalta kohdeyritykset voivat |ahted kehittdmaan tavoitteellisia
myyntineuvottelutaitoja seka aktiivista kuunteluaan.
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1 Johdanto

Tutkimuksessa jossa analysoitiin 3,492 osallistujan kuuntelutaitoja selvisi, millaisia
kriteereitd on henkiléilla, joita pidetddn parhaimpina kuuntelijoina. Parhaimmat kuuntelijat
eivat ole usein niita jotka ovat eniten hiljaa. Parhaat kuuntelijat kysyvat sdannéllisesti
kyseenalaistavia kysymyksia, jotka auttavat puhujaa oivaltamaan ja huomaamaan asioita.
Erinomainen kuuntelija luo tilaan positiivisen tunnelman ja saa puhujan tuntemaan olonsa
itsevarmaksi. Heille ominaista on myds erinomaiset keskustelutaidot, jolloin pystytaan
antamaan keskustelun kuluessa myoés palautetta molempiin suuntiin positiivisessa ja
rakentavassa mielessa. Tutkimuksessa selvisi myds, etta hyvat kuuntelijat tekevat
ehdotuksia. (Folkman & Zenger, 2016) Ollakseen hyva kuuntelija ihmisen tulisi siis

kuunnella aktiivisesti.

MANIA-tutkimushankkeessa, jossa tutkittin mm. B2B-myyntia kavi ilmi, etta nuorilla ja
kokeneilla myyijilla on puutteita kuuntelussa myyntineuvottelutilanteessa, silla asiakkaista
tuntuu silta, ettei heitd kuunneltaisi. (Mania 2016) Kuuntelu on mm. tarkea osa
tarvekartoitusta, joka on myyntineuvottelun onnistumisen kannalta merkittavin osa. (Aalto
& Rubanovitsch 2008, 87). Robert Baron ja Don Byrne kertovat tutkimuksessaan, etta

yleensa kuuntelu ei ole ihmisille helppoa. (King 2010, 12, 14-16)

Opinnaytetydssa pureudutaan syvemmin siihen, mita aktiivinen kuuntelu on ja miten sita
hyédynnetaan yritysten business-to-business-myyntineuvotteluissa seka mita osa-alueita
kohdeyritysten B2B-myyijien tulisi kehittda. Tutkimustuloksista selviad mita on tehty oikein

ja mita vaarin, jotta tiedetdan mita voidaan lahtea kehittdmaan.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyd tehtiin MANIA-tutkimushankkeelle. MANIA on TEKES-rahoitteinen business-
to-business tutkimushanke, joka toteutettiin 1.1.2014-31.12.2015. Hankkeen tarkoituksena
oli tutkia seka kehittda B2B myyntia. Tutkimuksen kohteena olivat asiakas- ja

myyntiorganisaatiot seka niiden vuorovaikutus organisaatio- ja yksilétasolla.

MANIA-tutkimushankkeessa mukana ovat olleet; Aalto yliopisto, Helsingin yliopisto,
HAAGA-HELIA, Snellman-korkeakoulu, University of Toledo / Edward Schmidt School of
Professional Selling, Barona Group Oy, Canon Oy, Fountain Park Oy, Happimaa Oy,
Konecranes Finland Oy, Movenium Oy, Movenote Oy ja Rocla Solutions Oy (Mania
2016.)



1.2 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Opinnaytetyd on kvalitatiivinen tutkimus, joka pohjautuu Mania-tutkimuksen aineistoon.
Opinnaytetydssa tutkitaan aktiivista kuuntelua myyntineuvottelussa ja tavoitteellisen
myyntineuvottelun vaiheita. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia MANIA-tutkimushankkeen
videoaineistoa ja tehda siitd omat johtopaatdkset tutkimustuloksiin ja teoriaan pohjautuen.
Tutkimushankkeen aineisto on tuoretta ja se tarjoaa mahdollisimman realistisen kuvan
kohdeyritysten myyntineuvotteluista. Tydn tavoitteena on selvittaa, kuinka hyvin
myyntitydstaan palkitut yritykset suoriutuvat teoriaan pohjautuen tavoitteellisen
myyntineuvottelun vaiheista ja hyédyntavat aktiivista kuuntelua. Aiheen valintaan vaikutti
tekijan oma ammatillinen mielenkiinto business-to-business myyntity6ta ja aktiivista
kuuntelua kohtaan, sekad Mania-tutkimuksessa selvinnyt nuorien ja kokeneiden myyjien

kuuntelun puute myyntineuvotteluissa.

Tutkimusongelma opinnaytetydssa on; miten aktiivista kuuntelua hyédynnetaan
kohdeyritysten myyntineuvotteluissa? Mahdollisimman tarkan lopputuloksen

saavuttamiseksi, maariteltiin tutkimuksen tueksi alaongelmat:

- Mista osa-alueista tavoitteellinen myyntineuvottelu koostuu?

- Miten tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheet toteutuvat kohdeyritysten
myyntineuvotteluista?

- Mitd on aktiivinen kuuntelu?

- Miten aktiivista kuuntelua hyddynnetadn myyntineuvotteluissa?

- Miten kohdeyritykset voisivat kehittaa aktiivista kuuntelua?

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu teoria- ja empiirisesta osuudesta. Teoriaosuudessa
kasitellaan tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheet, aktiivinen kuuntelu ja sen osa-alueet.
Empiriaosiossa havainnoitiin MANIA-tutkimuksen videomateriaalia havainnointikaavion

avulla.

Opinnaytetyd on rajattu koskemaan tavoitteellisen myyntityén vaiheita business-to-
business-myynnissa. Aktiivista kuuntelua tutkitaan teoriaosiossa yleisesti, mutta se
rajattiin empiriaosioissa koskemaan myyntineuvottelua ja sen vaiheita. Tydssa tutkitaan
ulkoisesti aktiivista kuuntelua myyntineuvottelussa ja jatettiin tutkimatta haastatteluiden
kautta, kuinka hyvin myyjat omasta mielestaan hyédynsivat aktiivista kuuntelua, koska

tata ei viela tassa vaiheessa koettu relevantiksi.



2 Tavoitteellinen myyntineuvottelu

Vuorion (2008, 57-78 & 2015, 97) mukaan tavoitteellinen myyntineuvottelu on jaettu
seuraaviin osiin; aloitus, silta, kartoitus, tuote-esittely, tarjous ja kertaus. Aallon ja
Rubanovitschin (2008, 35) mukaan tavoitteellinen myyntineuvottelu koostuu aloituksesta,
tarvekartoituksesta, hyotyjen esittelysta, vastavaitteiden kasittelysta ja kaupan
paattamisesta. Gschwandtner ja Garnett (1988, 87, 98, 108, 115, 126, 144) ovat
koostaneet myyntikeskustelun vaiheet kirjassaan kuten Aalto & Rubanovitsch, mutta
lisdnneet siihen valmistautumisen. King (2010, 6) jakaa tyypillisen myyntineuvottelun
viiteen osaan, jotka ovat esittadytyminen, konsultaatio ja kysymykset, varmistavat

kysymykset, myynti osuus ja kaupan paattaminen.

Tassa kappaleessa kasitellaan tarkemmin kohtia aloitus, tarvekartoitus, myyntiesittely,

vastavaitteiden kasittely seka kaupan paattaminen.

2.1 Aloitus

Aloituksessa ensivaikutelma ratkaisee. King (2010, 7) listaa seuraavat kolme asiaa jotka
aloituksessa on saavutettava. Myyjan tulee saada asiakkaalta hyvaksynta
henkilékohtaisella tasolla, koska ihmiset usein ostavat sellaisilta ihmisilta joista he pitavat.
Tapaamiseen myyija luo tunnelman jossa asiakas kokee pystyvansa avautumaan myyijalle
haasteistaan. Aloituksessa on my0s tarkeaa esitella tarjonta. Tarjontaa esiteltdessa on
vastattava kysymyksiin; Mita yritys tekee ja mitd hyotya siitd on? Asiakas pitdd myds
vakuuttaa, ettd myyja pystyy ratkaisemaan hanen ongelmansa. Vuorio (2008, 57)
painottaa kirjassaan, etta hyvan vuorovaikutussuhteen seka miellyttdvan ilmapiirin
luomiseksi myyjan ja asiakkaan valille on myyjan oltava kohtelias, hyva kuuntelemaan.
Carnegiet (1981, 92-99) kirjoittavat, ettd aidosti hymyilemalla voidaan luoda erittdin hyva

ensivaikutelma.

Yksinkertaisimmillaan aloituksessa myyja kertoo, kuka han on ja mitd han edustaa (Vuorio
2015, 98). Myyja myoGs varmistaa, etta asiakkaan puolella on oikea henkild paikalla.
Oikealla henkil6lla tassa tilanteessa tarkoitetaan asiakasyrityksessa paattavassa
asemassa olevaa henkilda. (Vuorio 2008, 60). Aloitukseen kuuluu kattely ja itsensa
esitteleminen sekd myyntiprosessin vaiheet eli agenda. Agendaa esiteltdessa myyjan
pitda varmistaa asiakkaalta hanen suostumus prosessin eri vaiheisiin. Hyvan

ensivaikutelman luominen on tarkea osa hyvaa aloitusta. Hyvaan ensivaikutelmaan myyja



paasee olemalla ajoissa paikalla seka olemalla maaratietoinen, avoin, rehellinen ja
itsevarma. Myyja voi herattaa asiakkaan kiinnostuksen olemalla itse positiivinen ja
aktiivinen. Alussa myyjan tulee olla kohtelias ja osoittaa asiakkaalle arvostavansa hanen
aikaa. Jos myyntitapaamisessa on useampia henkilgita, myyjan on suotavaa esittaytya
jokaiselle osapuolelle hyvan ensivaikutelman luomiseksi. Ensivaikutelmaa luodessa
myyjan on oltava aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja aidosti halukas ratkaisemaan
asiakkaan haaste, jotta aito halu auttaa valittyy asiakkaalle. Myyjan tehtava
myyntikeskustelussa on johtaa prosessia. Myyja ohjaa myyntiprosessia oikeaan suuntaan,
kuitenkin siten, ettei asiakkaalle tule tunne, ettd myyja ei toimi hanen ehdoillaan. Aloitus
on tarkea osa tavoitteellista myyntineuvottelua, silla jos sita laiminlyddaan saattaa

neuvottelu helposti [&htea ei toivottuun suuntaan. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 68, 73.)

2.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus koostuu kysymyksista, kuuntelusta, muistiinpanojen tekemisesta ja
ymmartamisesta. Tarvekartoituksen onnistumisen kannalta on tarkeaa, ettd keskustelu on
myyjan ja asiakkaan puolesta avointa ja sujuvaa. (King 2010, 8.) Kuuntelu on tarkeéa osa
tarvekartoitusta (Aalto & Rubanovitsch 2008, 87). Tarvekartoituksen tarkoituksena on
luoda myyntineuvottelusta vuorovaikutuskeskustelu, jossa saadaan asiakkaalta
informaatiota, joista paljastuu asiakkaan tarpeet seka kiinnostuksen kohteet. Tassa
vaiheessa myyja puhuu n. 20 prosenttia ja asiakas n. 80 prosenttia ajasta. (Vuorio 2008,
66-67).

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tarkein vaihe. Sen aikana myyjan tehtava on selvittaa
asiakkaan kokonaistarve ja herattda asiakkaan kiinnostus myyjan yrityksen tarjoamasta
ratkaisusta joka kasittda palvelut/tuotevalikoiman. Myyjan ensisijainen tehtava
tarvekartoituksessa on, ymmartaa kenen kanssa han on tekemisissa. Myyja ei viela
esittele tarjontaansa vaan selvittda mika on asiakkaan kokonaistarve. Tarvekartoituksessa
korostuu kysymysten tarkeys, silla tdssa vaiheessa myyja kysyy asiakkaalta kysymyksia
ja asiakas vastaa. Myyjan pitda osata kysya mahdollisimman hyvin ja laaja-alaisesti, jotta
ymmarrys asiakkaan tarpeesta aukeaa myyjalle. Kysymyksilla selvitetdan asiat, jotka
asiakas kokee tarkeiksi. Hyvin tehdyn tarvekartoituksen jalkeen myyntiesittelyvaihe
onnistuu helpommin, kun tiedetdan mita asiakas haluaa ja osataan tarjota oikeanlaista
ratkaisua. Tarvekartoituksessa saatujen vastausten tulee vastata kysymyksiin miksi, kuka,
mika, missa, milloin ja miten. Vuoriolla (2008, 65) on samat kysymykset, mutta han lisaa
naihin viela seuraavat; mita kaikkea, kuinka, kenelle, mihin, millaista ja mita.
Tarvekartoitus on erittdin tarkeaa tehda systemaattisesti. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 77-
80).



Tarvekartoituksen lopuksi myyjan tulee kysya asiakkaalta varmistavat kysymykset. Taman
avulla myyja voi olla taysin varma siirtyessdan myyntiesittelyvaiheeseen, ettd han osaa

vastata ratkaisullaan asiakkaan tarpeeseen. (King 2010, 12).

2.3 Myyntiesittely

Myyntiesittely on tavoitteellisen myyntineuvottelun kolmas vaihe. Tassa vaiheessa myyjan
on tarkoitus vastata tarvekartoituksessa selvinneisiin asiakkaan haasteisiin ja tarpeisiin
hyédyntamalla myymansa tuotteen/palvelun vahvuuksia. Myyjan tulee myyda hyétya ja
arvoa, ei ominaisuutta. Kun myyja esittelee ominaisuutta, tulee hanen jatkaa sita
kertomalla my6s ominaisuuden hyddyista ja arvosta. Myyntiesittelykohdassa on tarkeaa
kayttaa aktiivista kuuntelua hyddyksi. Robert Baron ja Don Byrne kertovat
tutkimuksessaan, etta yleensa kuuntelu ei ole ihmisille helppoa. (King 2010, 12, 14-16)
Ominaisuus on tuotteen/palvelun ominaisuuspiirre ja on tarkeaa selvittda mita
tuote/palvelu tekee ja miten se vaikuttaa. Etu kertoo, kuinka ominaisuutta kaytetaan ja
mita se merkitsee asiakkaalle. Hy6ty kertoo siita, kuinka ominaisuus ja siita saatava etu

vastaavat asiakkaan tarpeeseen. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 107).

Myyntiesittelyn tarkoituksena on vastata systemaattisesti ja kattavasti tehdyssa
tarvekartoituksessa selvinneisiin tarpeisiin kokonaisvaltaisella ratkaisulla. Myyja esittelee
myyntiesittelyssa asiakkaalle tuotteen/palvelun hydtyjen kautta. Vuorio (2008, 68-69)
mainitsee myds kirjassaan, ettd myyja myy asiakkaalle hyétyja ja etuja ominaisuuksien
sijaan. Toisin kuin kyselyssa, myyntiesittelyvaiheessa enimmakseen myyja puhuu ja
asiakas kuuntelee. Aalto ja Rubanovitsch kayttavat myyntiesittelysta termia hyétyjen
esittely. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 98) Vuorio kayttdd myyntiesittelysta termia tuote-
esittely. Myyjan on tarkeaa kertoa tuote-esittelyssa asiakkaalle, niistd ominaisuuksista
joista asiakas haluaa tarvekartoituksen perusteella kuulla. Nama ominaisuudet ovat niita
jotka vastaavat hyddyiltdan asiakkaan tarpeisiin. Tarvekartoitusta voidaan pitaa talla
perusteella myynnin tarkeimpana ja vaikeimpana vaiheena (Vuorio 2015, 102).
Myyntiesittelyssa myyjan tulee vastata asiakkaalle kysymykseen; miksi ostaisin taman
tuotteen/palvelun. (Vuorio 2008, 68-69).

2.4 Vastaviitteiden kasittely

Vastavaitteet ovat tarked osa myyntineuvottelua ja niiden kasittely on myyntineuvottelun
neljas vaihe. Ihmiselle on luonnostaan ominaista, ettd ennen kuin voidaan hankkia jotain,

tulee vastavaitteet voittaa. Kukin vastavaite pitaa voittaa yksi kerrallaan ennen kuin



voidaan siirtya seuraaviin vastavaitteisiin. Vastavaitteet eivat aina tule asiakkaalta
luonnostaan. Talléin on erittain tarkeaa, ettd myyja on aloituksessa luonut ilmapiirin jossa
vastavaitteet ovat tervetulleita. Mielenkiintoinen huomio Kingilta (2010, 16-17) on, etta
asiakas, joka vastaa koko myyntineuvottelun ajan kaikkiin kysymyksiin kylla eika esita
vastavaitteita, jattda todennakdisesti ostamatta. Vastavaitteitéd on kahta eri tyyppia:
valheellisia - ja aitoja vastavaitteitd. Valheelliset vastavaitteet myyja usein kokemuksen
kautta tunnistaa. Valheelliset vastavaitteet tunnistetaan myos siita, ettad ne esitetdan usein
vain kerran ja ne tulevat useimmiten tapaamisen alkupuolella. Myyntineuvottelun lopussa

tulevat vastavaitteet ovat todennakdisimmin aina aitoja. (King 2010, 16-17)

Vastavaitteet tulevat usein esille myyntiesittelyvaiheessa. Asiakkaan esittamat
vastavaitteet ovat myyjalle mahdollisuus ymmartaa paremmin mita asiakas haluaa ja sita
kautta syventaa heidan valista luottamusta. Vastavaitteitd kasiteltdessa tulee muistaa
yllapitdd ammattimaisuus. Myyjan tulee kasitella jokainen asiakkaan esittdma vastavaite
huolellisesti yksi kerrallaan. Jos myyja ei ymmarra mita asiakas tarkoittaa tulee hanen
kysya asiakkaalta tarkennusta, jotta vastavaite voidaan kasitella huolellisesti.
Vastavaitteet voivat olla myds asiakkaan suunnasta ostosignaali. Tall6in asiakas pyrkii
vain parantamaan neuvotteluasemiaan, jotta han saisi tuotteen esim. paremmalla
hinnalla. Myyijalle on tarkeaa valmistautua tyypillisimpiin vastavaitteisiin ennalta, jolloin

han pystyy vastata asiakkaalle suoraan. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 117-118).

King (2010, 17-18) listaa kirjassaan viisi aitoa vastavaitetta, joista yksi tai useampi tulee
esille tilanteessa, jossa asiakas on kiinnostunut myyjan tarjonnasta.:
1. Myyjan yrityksella ei ole parasta tuotetta/palvelua tai taitoja.
2. Asiakkaalla on kasitys, etta toinen tuotteen/palvelun tarjoaja pystyy vastaamaan
hanen tarpeisiinsa paremmin.
3. Asiakkaalla ei henkilokohtaisesti pida myyjasta tai hanen edustamastaan
yrityksesta.
Paatoksentekija on joku muu, kuin asiakas.

Asiakkaan mielesta tarjottu tuote/palvelu on liian kallis.

2.5 Kaupan paattaminen

Kaupan paattamisessa on tarkeda ymmartaa, koska kysya kauppaa, mita kysya ja miten
kysya. Usein myyntineuvottelun edetessa kokenut myyja huomaa hetken jossa tuntuu

luonnollisesta kysya kauppaa. (King 2010, 19) Kaupan paattamisen kannalta on erittain



tarkeda panostaa aloitukseen, tarvekartoitukseen, myyntiesittelyyn ja vastavaitteiden
kasittelyyn. Erityisesti tarkedd on panostaa tarvekartoitukseen. Jos myyija ei ole
panostanut naihin tulee kaupan paattamisesta hanelle erittdin vaikeaa, ellei jopa
mahdotonta. Kun myyja on panostanut tarvekartoitukseen ja hyétyjen esittdmiseen on
kaupan paattaminen talldin vaivatonta. Myyja osaa tarjota asiakkaan tarpeita vastaavaa
palvelua/tuotetta, kun tarvekartoitus on tehty huolella. Kaupan paattaminen on erittain
tarkeaa heti ensimmaisessa tapaamisessa. Talléin asiakkaalla on innostus ylla ja han
muistaa kirkkaasti tarjonnan hyddyt, eika han joudu kilpailijalle. (Aalto & Rubanovitsch
2008, 121-122)

Ostosignaalit voidaan tulkita asiakkaan kehonkielesta ja sanoista joita asiakas kayttaa.
Sanalliset ostosignaalit tulevat usein kysymysmuodossa kuten, koska voisimme aloittaa
tai paljon tdma kustantaisi. Kehonkielen ostosignaalit tulee osata tulkita. (King 2010, 19-
20).

Ostosignaaleja voi tulla asiakkaan suunnasta myyjalle koko myyntineuvottelun ajan.
Asiakas voi kiertoilmaisuja kayttaen viestia olevansa kiinnostunut palvelusta/tuotteesta
jota myyja myy. Esimerkkeja asiakkaan kiertoilmaisuista ovat; mielenkiintoinen
nakdkulma, tuota en ole aiemmin ajatellutkaan, tuohan on hyva juttu, olen kuullut asiasta,
meilla on tuo tarjouspyyntdkin kohta Iahddssa, olen tutustunut asiaan jo aikaisemmin,
pystytteké toimittamaan tuotteen asennettuna ja voisitko selittdd minulle viela kerran. Jos
asiakas kysyy, pystyttekd toimittamaan tuotteen asennettuna, kannattaa myyjan tahan
vastata "kylla” sijasta kaupan paattdmiseen viittaavasti: "Jos pystyn niin, ostatteko sen?”.
(Aalto & Rubanovitsch 2008, 127-128).

Kaupan paattdmiseen on monia eri tekniikoita. Alla muutama mielenkiintoinen esimerkki.

1. Kaupan paattaminen pienemmalla aloituksella: Tama tarkoittaa sita, etta
sitoudutaan aluksi pienempaan tarjontaan eika heti osteta kaikkea, jolloin hinta
olisi huomattavasti suurempi.1970-luvulla psykologit Robert Cialdini ja David
Schréder kokeilivat tata tekniikkaa ja saivat tulokseksi, ettd tama tekniikka on 1,75
kertaa tehokkaampi, kuin kysya suoraan kauppaa. Mitad isompi kaupan koko on
sitd enemman ihminen epardi ennen paatdksen tekoa. Psykologisesti on

helpompaa sitoutua pienempaan sopimukseen, kuin isoon. (King 2010, 21-22).

2. Vaihtoehtoja hyddyntava kaupan paattaminen on tekniikka, jossa annetaan
asiakkaan paattaa aloituspaivamaarasta kaupan paattdmisen sijaan. Esim. "Voin

jarjestaa tilaukset/aloituksen 12. tai 16. paiva tata kuuta, kumpi naista paivista olisi



sinulle parempi?”. (King 2010, 21-22). Tassa tekniikassa on tarkeaa, etta
molemmat vaihtoehdot johdattavat asiakasta paatdksentekoon (Aalto &
Rubanovitsch 2008, 129).

3. Olettavassa kaupan paattamistekniikassa myyja olettaa, ettéd asiakas haluaa ostaa
sen mita olet hanelle tarjoamassa. "Nayttaa silta, etta kaikki on selkeaa tama
osalta. Hoidan tiimin koolle, jotta voidaan startata heti.” Tassa tekniikassa myyjan
on erittain tarkeaa esiintya itsevarmasti ilman, ettd han vaikuttaa ylimieliselta.
(King 2010, 21-22). Aalto ja Rubanovitsch (2008, 130) kirjoittaa samasta
tekniikasta nimelld yhteenveto. Tassa tekniikassa on tarke&aa kayda viela tarpeen

ja hyédyn kohtaaminen lapi.

4. Suora ehdotus tekniikassa myyja ehdottaa asiakkaalle suoraan, miten hanen

mielesta olisi jarkevinta edeta (Aalto & Rubanovitsch 2008, 129).

5. Kylla vastauksen hakemisessa myyja kysyy monta kysymysta joihin asiakas
vastaa kylla liittyen kaupan paattamiseen. Tama helpottaa lopuksi asiakasta
vastaamaan kylla itse kaupanpaattdmiskysymykseen (Aalto & Rubanovitsch 2008,
129).

Kaupan paattamista kysyttdessa myyjan tulee muistaa kysya paatosta ja taman jalkeen
olla hiljaa, niin pitkdan kunnes asiakas vastaa. (King 2010 22-23). Myds Aalto ja
Rubanovitsch (2008, 134) neuvovat, ettd kun myyja on kysynyt kaupan paatosta
asiakkaalta, tulee hanen olla hiljaa niin kauan, kunnes asiakas vastaa. Jos myyja avaa
suunsa aikaisemmin viestii se asiakkaalle epavarmuutta ja saattaa vaikuttaa negatiivisesti

kaupan paattamiseen.



3 Aktiivinen kuuntelu myyntineuvottelussa

Shwom ja Snyder kirjoittavat, ettd aktiivinen kuuntelu on prosessi, jossa kuunnellaan
huolellisesti mita puhuja sanoo. Aktiivisesti tehdaan téita, jotta ymmarretaan ja pystytaan
tulkitsemaan sisaltéa mita puhuja tuottaa. Vastataan ymmartavaisesti ja tuodaan ilmi seka
varmistetaan oma ymmarrys (Shwom & Snyder 2012, 62). Aktiivinen kuuntelija aktiivisesti
kuuntelee ja prosessoi kuulemaansa informaatiota. Han mydés selvittda esim. kysymysten
avulla, jos hanelta jaa informaation ymmarrettadvyyden kannalta tarkeita asioita. Aktiivinen
kuuntelija ei siis vain kuuntele vaan kommunikoi ja pitda huolen, etta informaatio jota
puhuja tuottaa on taysin ymmarretty. (Ellis 2002, 17). Aktiivinen kuuntelu koostuu
sanattomasta ja sanallisesta viestinnasta. Sanaton viestinta koostuu paaasiassa
kehonkielesta. Sanallinen viestinta kattaa adnenpainon, kysymysten ja sanojen kaytén

seka niiden tulkinnan.

Ymmartadkseen asiakasta on pystyttdva ymmartamaan mita asiakas oikeasti tarkoittaa ja
haluaa. Yksi tarkeimmista tekijoistd ymmartamisessa on kuuntelu (King 2010, 8). Hyva
kuuntelija on aidosti kiinnostunut. On tarkeda ymmartaa mita asiakas oikeasti haluaa
kertoa ja mika on hanen liiketoiminnalleen tarkeaa. Talldin on jarkevaa kysya tarkentavia
kysymyksia, jotta ei ymmarra vaarin. Usein ongelmaksi saattaa muodostua se, ettei
kehdata kysya, kun ei ymmarretd. TGman ongelman ennaltaehkaisemiseksi on hyva luoda

rento tunnelma tapaamisen alussa. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 87-88).

Charan kirjoittaa Harvard Business Review artikkelissaan, ettd hanen tietdmyksensa
mukaan yhdella neljasta yritysjohtajasta on kuuntelemisessa puutteita. Kuuntelemisen
taidon vaje voi lamaannuttaa rajat ylittavien yksikéiden toiminnan, upottaa tyéuria seka
ajaa koko yrityksen pois raiteiltaan, jos henkild, jolla on kuuntelemisessa puutteita, on
toimitusjohtajana. Hyva vinkki paremmaksi kuuntelijaksi tulemisessa on olla tunnetasolla

avoin ja alykas. (Charan 2012).

3.1 Sanaton viestinta

Sanaton viestintad koostuu ilmeista, eleista, kehon ryhdista, kehon asennosta,
katsekontaktista, kosketuksesta, etaisyydesta; olemmeko ldhellad vaiko kaukana,
nyokkayksista, ulkoasusta, ddnenpainosta ja kirjoitusasusta (Stanton 2009, 3).
Amerikkalainen sosiaalipsykologi Albert Mehrabian julkaisi 1960-luvulla tutkimuksen
koskien viestintaa. Tutkimuksessa ilmeni, etta suullinen viestinta kattaa 38 % -, sanallinen

7 % - ja kasvojen ilmeet sekd visuaaliset vihjeet 55 % tulkittavasta viestinndsta (Furnham



& Petrova 2010, 11)(Pease & Pease 2006, 9). Tutkimus on vanhahko, mutta se antaa
hyvan kuvan siitd, kuinka paljon sanaton viestinta koko viestinnasta kattaa. Taman takia
myyjan on hyva hallita sanattoman viestinnan tulkinta ja ilmaisu, jotta paastaan
parempaan ymmarrykseen seka lopputuloksiin. Sanaton viestintd on monimutkaista,
monikanavaista seka hienovaraista. Se voi olla suunniteltua, mutta todennakdisemmin se

on suunnittelematonta ja ilman suunniteltua rakennetta (Furnham & Petrova 2010, 2).

3.1.1 Kuuntelu

Kuunteleminen on tydkalu oppimiseen ja uuden tiedon kerdamiseen. Se on tyékalu toimia
yhteis6ssa. Kuunteleminen on osa vuorovaikutusprosessia. International Listening
Association (1996) maaritteli kuuntelemisen "prosessiksi, jossa kielellisia ja/tai
nonverbaalisia sanomia vastaanotetaan, rakennetaan niille merkityksia, tehdaan niista
yhteenvetoja ja arviointeja ja myds vastataan sanomiin”. Kuunteleminen on siis kuullun
arsykkeen tulkitsemista ja vastaanottamista. Se on tarkkaavaisuuden suuntaamista eli
keskittymista. Kuuntelemisen tehokkuuteen ei normaalisti tarvitse keskittya.
Kuuntelemisen analogia toimii samalla tavoin kuin hengittamisen. Kiinnitdmme siihen
huomiota vasta kun siina ilmenee ongelmia. Eli jos et kykene kuuntelemaan tehokkaasti
tulee sinun kiinnittda keskittymiseen huomiota ja suodattaa esim. hairidaania, kuten
kahvilassa kovaa puheen sorinaa siirtymalla, esim. rauhallisempaan tilaan. (Luoma-Aho
2014, 59-61.)

Kuunteleminen alkaa &anien kuulemisesta, hahmottamisesta ja niihin keskittymisesta.
Aznia on joka puolella monia erilaisia, joten on tarke&a valita ne danet, joihin haluaa
keskittya. Myyntineuvottelussa se on mita todennakdisimmin asiakas. Kuulemisen esteina
voi olla fyysisia ongelmia. Esim. kuuntelija on ollut flunssassa ja hanen korvat ovat
lukossa. Toinen este ja ongelma voi olla, ettd dani jonka kuulee, tulee nopealla tempolla.
Keskiverto ihmisen aivot pystyvat prosessoimaan tietoa tuplasti nopeammin, kuin ihminen
puhuu. Ongelma syntyy, jos ihmisen ajatus karkaa kuunneltaessa tai han keskittyy
moneen asiaan saman aikaisesti. Esim. nykyaikana usein ruvetaan selaamaan puhelimen
sisalt6a, kun toinen puhuu. Silloin aivot eivat kerkea prosessoida kaikkea ja kuuntelijalta

saattaa jadda huomaamatta jotain tarkeaa. (Shwom & Snyder 2012, 62-63.)

Ymparistd saattaa myds aiheuttaa sen, ettei pystytd kuuntelemaan kunnolla. Kun
arsykkeita on liikaa, niin keskittyminen herpaantuu. Shwomin ja Snyderin mukaan avain
oikein kuulemiseen on keskittyminen. Kuuntelijan tulee katsoa puhujaa ja keskittya siihen

mita puhuja sanoo. Kuuntelijan on hyva kysya kysymyksia puheeseen liittyen. Tama
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osoittaa mielenkiintoa ja aktiivista kuuntelemista. Talla tavoin myyja paasee lahemmas

asiakkaan luottamuksen voittamista ja kunnioitusta. (Shwom & Snyder 2012, 62-63.)

Henkild, joka tuijottaa lasittuneilla silmilla eteenpain ei todennakdisesti kuuntele puhujaa
lainkaan (Stanton 2009, 23). Lester ja Taylor kuvaavat hyvin kuuntelemisen ja kuulemisen
erot yhdella kysymyslauseella: "Kuunteletko oikeasti vai odotatko vain vuoroasi puhua?”.
(Lester & Taylor 2010, 41). Miksi sitten kuunnella? Kuuntelua voidaan kayttaa erilaisissa
vuorovaikutustilanteissa ja sita voidaan kayttda mm. tiedon keradmiseen, suhteiden
yllapitdmiseen ja rakentamiseen seka vaikuttamiseen. On tarkeaa osoittaa myoés
kuuntelevansa, silla muuten puhuja saattaa luulla, ettei kuulija kuuntele hanta ollenkaan
(Luoma-Aho 2014, 64). Kuuntelemisen taito voidaan lukea yhdeksi myyjan tarkeimmista
ominaisuuksista. Myyjan on naytettava asiakkaalle, ettd han oikeasti kuuntelee eika vain

kuule mita asiakas sanoo. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 87).

Tuula-Riitta Valikoski kertoo Sarkymaton viestinta julkaisussa, etta huonolla
kuuntelemisella voi olla vakavat seuraukset. Huono kuunteleminen voi johtaa
vaarinymmarrykseen. Henkilé voi esim. ymmartaa vaarin asiakkaan tarpeen ja se voi
aiheuttaa pahimmassa tapauksessa kaupan purkamisen. Yritykset karsivat, jos asiakkaita
ja sidosryhmia ei kuunnella kunnolla. Hyvalla kuuntelulla puolestaan voi puolestaan selvita

vaativistakin tehtavista ilman aiempaa koulutusta. (Luoma-Aho 2014, 58-59.)

Tutkimukset osoittavat, etta aktiiviset kuuntelijat liike-elamassa osaavat arvioida kriittisesti
sanoman sisalté4, tulkita sanottua ja vastata oikein. Kuuntelun tehokkuuden tarkeytta
osoittaa myos se, ettd sen on osoitettu korreloivan urakehityksen kanssa. Kun kuuntelu on
tehokasta, on todennakdisempaa, etta keskustelun osapuolien tarpeet, ajatukset, intressit
ja arvot muistetaan sekd ymmarretaan paremmin. Tehokas kuunteleminen on tarkea osa

tyéelaman viestintataitoja. (Luoma-Aho 2014, 59.)

Tutkimukset osoittavat myos, etta jos henkild ymmartaa kuuntelemisen vain asioiden
oppimisen ja tiedon kerdamisen valineena, hanelle saattaa ilmeta vaikeuksia, kun pitaisi
tarjota tukea sanallisesti seka sanattomasti ja osoittaa empaattisuutta. Mielenkiintoista on
huomata, ettad on vaikeaa paasta hyvaan viestintdsuhteeseen, jos ihminen ymmartaa
tulleensa kuunnelluksi vain silloin, kun asiat menevat hanen tavallaan. Kuuntelemisen
kartoittamiseen on erilaisia mittareita kuten HURIER-mittari, Barker & Watsonin
kuuntelemiseen profiili-mittari (Lintening Profile) ja kuuntelemisen kasitteen mittari
(Listening Concept Inventory). Kuuntelemisen mittareita hyédyntédessa on hyva pitaa

mielessa seuraavat rajoitteet: 1. Kuuntelija saattaa edustaa montaa arvoluokkaa. 2.
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Mittarit ovat itsearvioita, joten se ei valttamatta kerro koko totuutta. 3. Ne ovat usein

kehitetty silmalla pitden lansimaista kuuntelukayttaytymista. (Luoma-Aho 2014, 61-62.)

HURIER-mittari kertoo, mika osa henkilon kuuntelemisesta on kaikkein vahvin.
Kuuntelemisen osa-alueet, joita tdma tutkimus tutkii, ovat muistaminen, tulkinta, arviointi
ja vastaaminen. Muistamista tarvitaan reagoimiseen. Tulkinta auttaa ymmartamaan. Se
keskittyy niin verbaalisen, kuin nonverbaalisen viestinnan tulkintaan, eli sanalliseen ja
sanattomaan viestintaan. liman tulkintaa ei voida arvioida. Arviointia on niin kuullun
analysointi, kuin emotionaalisten suhtautumistapojen tunnistaminen seka
ennakkoasenteiden tiedostaminen. Vastaaminen tarkoittaa sanomaan vastaamista. Hyvan
vastauksen saamiseksi kuuntelijan tulee ymmartaa vastauksen vaikutus seka osoittaa sen
tarkoituksenmukaisuus kyseisessa tilanteessa. Kuuntelemisen eri osa-alueiden
painotukset eroavat yksil6ittain. Toiset ovat parempia muistamisessa, toiset taas osaavat

vastata nopeammin kysymykseen. (Luoma-Aho 2014, 61.)

Puheviestinnan yliopistonlehtori Tuula-Riitta Valikoski kirjoittaa (Luoma-Aho 2014, 63)

millainen on professionaalinen kuuntelija tutkimusten perusteella.

- Professionaalinen kuuntelija 16ytaa ydinsanoman myds vaikeatajuisesta
sanomasta.

- Varastoi kuultua sekéa osaa tehda tiivistyksia ja yhteenvetoja kuulemastaan.

- Arvioi kuulemaansa ja ei anna oman mielipiteen vaikuttaa toisen nakékulman ja
sanoman tarkoituksen havaitsemiseen.

- Erottaa mielipiteet, faktat ja paatelmat toisistaan, seka tekee kuullusta itsenaiset
paatelmat, ettd havaitsee muiden pyrkimykset vaikuttaa.

- Osaa tehda lopulliset paatelmat vasta, kun puhuja on kertonut koko sanoman.

- Osaa havainnoida samanaikaisesti niin puhujan sanallista, kuin sanatonta
viestintaa ja tulkita niiden muodostamaa kokonaisuutta mahdollisimman
luotettavasti ja tarkasti.

- Oivaltaa millainen tapa kuunnella on kulloinkin paras.

- Osaa antaa tarkoituksenmukaista palautetta eri viestintatilanteissa.

- Osoittaa kunnioitusta ja arvostusta osoittamalla omalla viestinnallaan
arvostavansa ja kunnioittavansa puhujan oikeutta tuoda omia ajatuksiaan esille.

- Tiedostaa kuuntelevansa, seka tunnistaa ja minimoi hairidtekijat ja pyrkii jatkuvasti
kehittymaan kuuntelijana.

- Ymmartaa kuuntelemisen merkityksen vuorovaikutustilanteessa.

12



(Luoma-Aho 2014, 63) Vuorion (2008, 67) mukaan hyva kuuntelija keskittyy sanoman
vastaanottamiseen, pystyy ymmartamaan erilaisia nakdkulmia, kykenee lukemaan "rivien

valistd” seka omaa arvostelukyvyn.

Stanton (2009, 28-32) kertoo kirjassaan kymmenen vinkkia hyvaan kuuntelemiseen:
valmistaudu kuuntelemaan, osoita kiinnostuneisuutta, sailytd avoin mieli, koita |0ytaa
todelliset tarpeet kuuntelemalla, ole kriittinen, keskity ja valta hairidtekijoita, ota
muistiinpanoja, auta puhujaa, reflektoi ja ala keskeyta puhujaa. Jolles (2013, 52) kertoo
kirjassaan my0s vinkkeja hyvaan kuuntelemiseen: ala keskeyta, pida katsekontakti, ala
tarkasta viesteja ja sahkdposteja kesken kuuntelun, ole kiinnostunut ja keskittynyt,

hyédynna ilmeita, anna puhujan olla keskitssa.

Kuuntelemiseen valmistautuminen myyntineuvottelutilanteessa tarkoittaa sita, etta
tehdaan riittava taustatutkimus asiakkaasta ennen tapaamista. Kokemuksen myéta
liiketoimintaosaaminen paranee ja tietopankki kasvaa. Talldin pystytdan toimimaan
parhaiten tilanteen mukaan ja I6ytamaan asiakkaalle parhaat mahdolliset ratkaisut.
Kuuntelemiseen valmistautuminen tarkoittaa myos sita, etta pyrkii keskittymaan siihen
mita puhuja sanoo, eika vain mieti mita aikoo itse sanoa seuraavaksi. Se tarkoittaa myos
sitd, ettd on henkisesti valmistautunut ja valmis pitdmaan kiinnostuksen ylla ja

havainnoimaan. (Stanton 2009, 28)

Kiinnostuminen tassa kontekstissa tarkoittaa sita, ettd kuuntelijan kannattaa olla
kiinnostunut seka nayttaa kiinnostuneelta. Kuuntelijan on hyva etsia erilaisia keinoja,
joiden avulla puhujan aihe on kuuntelijalle tarkea ja mielenkiintoinen jolloin hanen ei
tarvitse esittda kiinnostunutta vaan on aidosti kiinnostunut mika valittyy puhujalle.
Kuuntelijan on hyva kysya kysymyksia itseltdan, kuten esim. "Mita sanotusta voisin

hyédyntaa tulevaisuudessa?”. (Stanton 2009, 29)

Avoimen mielen pitdminen viittaa siihen, ettei kuuntelija provosoidu tai loukkaannu jos
puhujan viesti on ristiriidassa kuulijan aatteiden tai muiden kanssa. On siis tarkeaa pitaa
avoin mieli ja olla suvaitsevainen, eika arvioida puhujaa hanen aatteidensa, ulkonadn tai

minkdan muunkaan perusteella. (Stanton 2009, 29)

Loytaa ja kuunnella todelliset tarpeet tarkoittaa sita, etta keskittyy siihen mika on asian

ydin, eika kiinnitd huomiota epaolennaisiin faktoihin. (Stanton 2009, 29).

Kriittinen kuuntelu puolestaan tarkoittaa sita, etta kuuntelijan on ajateltava kriittisesti,

mutta puolueettomasti. Kuuntelijan on hyva vertailla ja punnita eri Iahteita joita on kaytetty,
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jotta selviaa, onko vaite riittdvan vankka. (Stanton 2009, 29) Normaali keskittymiskayra
puheen aikana lahtee yleensa korkealta, tippuu puolivalissa ja nousee taas ylés puheen
loppuvaiheilla. Tahan viitaten on siis hyva tietoisesti panostaa keskittymiseen varsinkin

puheen puolivélissa eika antaa muiden hairidtekijoiden hairita. (Stanton 2009, 29-30)

Muistiinpanojen tekemisen tyyli riippuu kuuntelijasta. Toiset kirjoittavat muistiinpanoja
vasta puheen jalkeen, ettei mitddn mene ohi, kun taas toiset saattavat kirjoittaa koko ajan
asioita ylds. (Stanton 2009, 30)

Puhujan auttaminen tarkoittaa sita, ettd kuuntelija voi joko sanallisesti tai sanattomasti
viestia mielenkiinnosta jotain tiettya aihetta kohtaan, jotta kuuntelijan mielenkiinto sailyy.

Keinoja ovat mm. nyokyttaminen, kysymykset jne. (Stanton 2009, 30)

Reflektointi tarkoittaa puhujan viestinnan takaisin viestimista kuuntelijalta puhujalle
itselleen. Reflektointia on hyva kayttaa esim. tilanteessa jossa kuuntelija ei taysin
ymmarra mita puhuja sanoi. Eli vahvistetaan sita erilaisilla lauseilla kuten; "sanoit, etta...”
tai "ehdotit aiemmin, etta...”. Reflektoimalla voidaan myds vahvistaa puhujalle, etta
kuuntelija todella kuunteli eika vain kuullut. Hyvia reflektoinnin jatkamiskeinoja on kysya
seuraavilla sanoilla alkavia kysymyksia: kuka, mita, missa, milloin, miksi, miten. TallGin
saadaan syvempi ymmarrys siitd mitéd puhuja halusi kertoa. Reflektointi on todella tarkea

osa kuuntelemisen taitoja. (Stanton 2009, 31)

3.1.2 Kehonkieli

Kehonkieli on kommunikointia ilman sanoja. Se voi olla hienovaraista tai selkeaa,
tietoisesti viestittya tai tiedostamattomasti vastaanotettua, tarkoin harjoiteltua ja esitettya,
mutta silti fysiologisesti hallitsematonta. Se voi pettdaa puhujan pahimmalla hetkella
paljastamalla todelliset aikeet tai vastakkaisesti hyvin harjoiteltuna auttaa puhujaa
saamaan viestinsa entistd paremmin vastaanotetuksi ja ymmarretyksi. Kaikki kehon
signaalit eivat valttamatta tarkoita sitd miltd ne vaikuttavat ja niitd monesti luetaan vaarin.
(Furnham & Petrova 2010, 2-4) Kehonkielta tulkitessa tulkitsijan tulee muodostaa
erilaisista eleista ja tulkinnoista kokonaisuuksia. Samalla tavalla kuten puhetta tulkitessa.
Sanat muodostavat lauseita ja lauseista muodostuu ymmarrettava kokonaisuus. Samalla
tavalla eleet muodostavat lauseita. Sanalla voi olla monta merkitysta, mutta lause
paljastaa sen oikean merkityksen. Samalla tavalla eleellad voi olla monta merkitysta, mutta

osana eleiden kokonaisuutta, paljastuu eleen oikea merkitys. (Pease & Pease 2006, 21).
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Sanattomalla viestinnalla pystytdan helposti korvaamaan yksinkertaisia sanoja ja lauseita
kuten, kylla, ei ja en tieda. Silla voidaan jatkaa lauseita tai kertoa aivan eri tarinaa, kuin
mita ollaan sanoilla kertomassa. Kehonkielelld on selkea biologinen pohja ja se on pitkan
evoluution tulos. Kehonkieli on myés tunteiden ilmaisua ja tulkintaa. Usein on helppoa
tunnistaa kehonkielesta, kun jollain on huono tai hyva olo. Sanaton viestinta voi olla joko

tietoista tai tiedostamatonta. (Furnham & Petrova 2010, 5-7)

Kehonkielen tulkinnan ja viestinnan taidoilla voidaan parantaa esim. esiintymistaitoja ja
johtamistaitoja. (Furnham & Petrova 2010, 13.) Hyvalla kehonkielellad voidaan parantaa
my&s kommunikointia kokonaisuudessaan. Kommunikoinnissa tulee hyddyntaa
katsekontaktia ja kehonkieltad yleisén huomion saamiseen, kayttaa positiivista ja
voimakasta aanta seka hyddyntaa eleita ja ilmeita jotka taydentavat viestia.
Katsekontaktin ja kehonkielen hyddyntaminen tarkoittaa sita, etta pidetaan keho kohti
yleis63, sailytetdan katsekontakti yleisdon, pidetaan ryhti rentona eika liian jaykkana ja
kasvonilmeet positiivisina. Tutkimukset osoittavat, ettd ne tydnhakijat jotka osoittavat
itsevarmuutta ja peilaavat haastattelijan eleitd saavat todennakdisemmin positiivisen
vastauksen. Positiivinen ja voimakas aanen kayttd tarkoittaa innokasta ja energista
aanenpainoa. Ei kannata heikentda vakuuttavuutta kuulostamalla epardéivalta ja
epavarmalta. Tilanne jossa eleet ja ilmeet tadydentavat viestia on esim. esiintymistilanne
jossa puhutaan vakuuttavasti ja naytetdan itsevarmuus myds kehonkielella ja ilmeilla
olemalla rento ja positiivinen, eika nayteta epavarmalta esim. nykimalla naamaa ja

napraamalla kynaa hermostuneesti puhuessa. (Shwom & Snyder 2012, 69)

Kehonkielen tarkeimmat elementit satunnaisessa jarjestyksessa ovat kosketus, ryhti,
katsekontakti, eleet, reviiri/etaisyys, asento, haju, asuste seka ilmeet (Furnham & Petrova
2010, 23-24).

3.2 Sanallinen viestinta

Aktiivisen kuuntelun toinen osa-alue koostuu sanallisesta viestinnasta, joka kattaa
aanenpainon, kysymysten ja sanojen kaytdn seka niiden tulkinnan. Stanton (2009) listaa
nelja kommunikoinnin tavoitetta. Olla vastaanotettu, eli kuultu tai luettu, olla hyvaksytty,
olla ymmarretty seka saada aikaan jotakin toimintaa kuten esim. kaytanndn - tai
asenteiden muutos. Han mainitsee, etta jos epaonnistuu saavuttamasta jonkin edella
mainituista neljasta kohdasta, on kommunikointi epaonnistunut. Sanat ovat symboleita,
jotka edustavat ideoita ja asioita. Inmiset voivat yhdistaa eri asioihin eri sanoja. Sanojen
merkitys tulee siitd, kuinka ndemme ja koemme maailman ja jokainen ihminen nakee ja

kokee maailman eri tavalla. (Stanton 2009, 2.)
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Sanallisen viestin suunnittelemisessa on hyva miettia, mitd halutaan viestia ja mika on
viestin padsanoma. Hyvassa viestissa on selkea rakenne ja se on suunniteltu hyvin.
Viestissa on hyva kayttda empatiaa ja valttaa yleistamista seka sanoja aina ja koskaan.
(Lester & Taylor 2010, 77.)

Puhumisella siten, etta tulee ymmarretyksi ja pelkalla puhumisella on suuri ero. Ihmiset
puhuvat paljon, mutta se ei tarkoita sita, etta viesti menisi perille. Viestin on hyva olla
selkea. Viestistad saadaan selkeampi, kun sen ensin kay itse ajatuksen kanssa lapi. Aina
kuitenkaan viesti ei mene perille, vaikka se olisi mietitty todella hyvin. (Lester & Taylor
2010, 62-67.)

Artikulointi on sanallisessa viestinnassa todella tarkeaa. Viestista tulee helposti sekava,
jos artikulointi on heikko. On monia hyvia keinoja, joilla voidaan parantaa viestin perille
menemista ja sanallisen viestinnan laatua kuten esim. rauhallisesti ja selkeasti puhuminen
tai kysymalla varmistaminen sekd avainsanojen kirjoittaminen muistiin. (Lester & Taylor
2010, 78-79.)

3.2.1 Kysymykset osana aktiivista kuuntelua myyntineuvottelussa

Kysymykset vaikuttavat ihmisiin tutkitusti voimakkaammin, kuin mikdan muu sanallinen
viestinta. Tilastollisesti kysymysten kaytolla ja onnistuneella kanssakdymisella on selkea
littymakohta. Mitd enemman kanssakaymisessa kysytaan kysymyksia, sitd onnistuneempi
siitd todennakdisesti tulee. Tama ei kuitenkaan sulje pois sita faktaa, ettd onnistuneeseen
kanssakaymiseen ei valttamatta vaadita yhtdan kysymysta. (Rackham 2009, 35-36)
Myyntineuvottelussa menestyneimmat myyjat ovat niita jotka kysyvat enemman
kysymyksia. Naissa neuvotteluissa asiakas puhuu enemman, kuin myyja. Asiakas

saadaan puhumaan enemman kuin myyja kysymalla kysymyksia. (Rackham 1996, 9)

Hyva keskustelija paljastuu usein hyvaksi kuuntelijaksi. Hyva kuuntelija kiinnittaa erittain
paljon huomiota puhujaan. Hyva kuuntelija osaa myos kysya kysymyksia. Niita ei tarvitse
olla paljoa, mutta niiden pitda olla keskustelun kannalta relevantteja. Carnegien periaate
nro. 4 on "Ole hyva kuuntelija. Rohkaise toisia puhumaan itsestaan.” (Carnegie 1981,
110-120)

3.2.2 Kysymystekniikat

Tutkijat jakavat kysymykset yleensa kahteen osaan; avoimiin ja suljettuihin kysymyksiin
(Jolles 2013, 44-45, Rackham 2009, 39-40) Rackham (2009, 39-40) kirjoittaa, etta
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kysymystyypit on usein jaettu kahteen paaryhmaan, joita ovat avoimet — ja suljetut
kysymykset. Myynnissa tarkeinta ei ole se onko kysymys avoin vai suljettu. Tarkeinta on
kysya kysymyksia jotka ovat psykologisesti tarkeita asiakkaalle. SPIN malli on rakennettu
niin, etta se istuu psykologisesti asiakkaan ostoprosessiin. Mahdollistaen myyijalle
mahdollisuuden kysya asiakkaalle psykologisesti tarkeitd kysymyksia. (Rackham 2009,
95).

Yksinkertaisesti selitettyna avoin kysymys on kysymys johon ei voi vastata kylla tai ei.
Avoimet kysymykset alkavat usein sanoilla mita, koska, kuvailisitko, miksi, missa ja
kertoisitko. Avoimilla kysymyksillda saadaan ihminen puhumaan ja avautumaan. (Jolles
2013, 44-45). Rackham (2009, 40) kuvailee kirjassaan, ettd avoin kysymys vaatii
pidemman vastauksen verrattuna suljettuun kysymykseen. Avoimilla kysymyksilla voidaan
saada asiakas paljastamaan jotain odottamatonta tietoa. Avoimet kysymykset ovat
tehokkaampia, kuin suljetut kysymykset. Rackham (2009, 42-43) kirjoittaa, etta
tutkimuksen mukaan 60 % suljetuista kysymyksista johtaa pitkdan vastaukseen ja 10 %

avoimista kysymyksista johtaa yhden sanan vastaukseen.

Suljettu kysymys on kysymys johon voi vastata kylla tai ei. Suljettuja kysymyksia voidaan
kayttda, kun halutaan varmistua jostakin. Haittapuoli suljetuissa kysymyksissa on, etta ne
saattavat rajoittaa ihmista kertomasta koko nakemystaan asiasta jota kysytaan. Suljetut
kysymykset alkavat usein sanoilla oletko, voitko, pystytkd, voisitko, jos tai olitko. Naita
kysymyksia voidaan kayttdd myds johdatteluun. Kun halutaan vieda keskustelu jollekin
tietylle uralle. (Jolles 2013, 45). Rackham (2009, 40) on kirjassaan samaa mielta, kuin
Jolles ja tarkentaa, ettd suljettuja kysymyksia voidaan hyédyntda myyntitilanteessa tietyn

tyyppisiin asiakkaisiin kuten puheliaisiin asiakkaisiin.

SPIN-malli tulee englannin kielisista sanoista Situation Questions, Problem Questions,
Implication Questions ja Need-payoff Questions. Situation Question tarkoittaa
tilannekysymyksia. Nailla kysymyksilla myyja pyrkii selvittdamaan asiakkaan nykyisen
tilanteen. Tilannekysymykset ovat myyntineuvottelun kannalta valttamattomia, koska
naiden avulla myyja selvittda asiakkaan nykyisen tilanteen. Naita kysymyksia myyjan
kannattaa hyddyntaa tilanteessa, jossa han ei ole voinut mistddn muualta saada tietoa
asiakkaan tilanteeseen liittyen, kuin itse asiakkaalta. Esim. "Kuinka monta tyontekijaa
teilld on tassa toimipisteessa?” On kuitenkin tutkittu, ettd mitd enemman
myyntineuvottelussa myyja kysyy asiakkaalta tilannekysymyksia, sita
epatodennakdisemmin han onnistuu myyntineuvottelussa. Taman takia myyjan kannattaa
kysya vain myyntineuvottelun onnistumisen kannalta relevantit tilannekysymykset.
(Rackham 1996, 9-11)
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Problem Questions eli Suomeksi ongelma- ja haastekysymykset. Nailla kysymyksilla
myyja pyrkii myyntineuvottelussa selvittamaan kysymysten avulla asiakkaalta
vaikeuksista, ongelmista ja haasteista, joita han nykytilanteessa kokee. Mitd enemman
myyja kysyy asiakkaalta ongelmakysymyksia, sitd todennakéisemmin han onnistuu
myyntineuvottelussa. Esimerkki ongelmakysymyksesta: "Mika tekee tasta toiminnasta
hankalaa?”. Haasteena ongelmakysymyksissa on se, etta niitd myyja ei usein kehtaa
kysya. Tama haaste korjaantuu usein kokemuksen ja harjoittelun myé6ta. (Rackham 1996,
12-15)

Implication Questions tarkoittaa Suomeksi implikaatio-kysymyksia. Naiden kysymysten
avulla myyjan on tarkoitus selvittda asiakkaalta myyntineuvottelussa mita ongelmista ja
haasteista voi mahdollisesti seurata, jos niihin ei reagoida. Kun mahdolliset seuraukset on
selvitetty voi myyja tarjota asiakkaalle naihin sopivaa ratkaisua omiin tuotteisiin/palveluihin
viitaten. Implikaatio-kysymykset ovat SPIN-mallin kysymyksistd voimakkaimpia.
Parhaimmat myyjat kysyvat tutkitusti eniten implikaatio-kysymyksiin liittyvia kysymyksia
asiakkailta. Implikaatio-kysymys voi olla esimerkiksi: "Kuinka hukatut tyétunnit vaikuttavat
sinun tyontekijoidesi tehokkuuteen?”. (Rackham 1996, 16-20)

Need-payoff Questions eli tarve- ja arvokysymyksien avulla myyja selvittda asiakkaalta
millaista arvoa tai hyétya hanen tarjoama tuote/palvelu asiakkaalle mahdollisesti tarjoaa.
Tarve- ja arvokysymykset keskittyvat myytavan palvelun/tuotteen tarjoamiin asiakkaalle
arvoa tuottaviin ratkaisuihin. Naiden kysymysten avulla myyja saa asiakkaan kertomaan
mika on tuotteen/palvelun tarjoama arvo asiakkaalle. Talléin myyjan ei tarvitse itse myyda
tuotetta/palveluaan vaan asiakas ikaan, kuin myy sen itselleen. Tarve- ja arvokysymys voi
olla esimerkiksi: "Kuinka meidan nopeampi palvelu auttaisi sinua?”. (Rackham 1996, 21-
23)

3.2.3 Ainenkiyttdé myyntineuvottelussa

Aznenkayttd on osa aktiivista kuuntelua ja tarkeéssa roolissa myyntineuvottelussa. Se
muodostuu ddnensavysta, puherytmisté ja 4anen korkeudesta. Aanen avulla vélitetdan
tiedostamattomia tunteita eikéd ainoastaan sanoja ja merkityksia. Myyjan aanen
perusteella asiakas muodostaa nakemyksensa myyjasta ja hanen luotettavuudesta,
uskottavuudesta, patevyydesta ja sosiaalisesta tyylistd. Tama korostuu, jos
myyntineuvottelu kdydaan puhelimessa. Kasvotusten kaytavassa myyntineuvottelussa
myyja hyédyntda nakemyksensa muodostamiseen myos kehonkielta. (Vuorio 2008, 82)

Jos haluaa, etta yleisd, tdssa tapauksessa asiakas on vastaanottavainen, kannattaa
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myyjan kayttdd dantaan innostuneesti ja energisesti. Epavarma ja varautunut aanenkaytté

heikentaa viestin perille menemista. (Shwom & Snyder 2012, 69)

Vuorio (2008, 83-85) kokoaa kirjassaan yhteen tarkeimmat seikat adnenkaytdssa, joita
ovat artikulointi, &anenpainotus, adnenkorkeus, puhenopeus, aanensavy,

aanenvoimakkuus, adnenpainon vaihtelu ja tauotus.

Artikuloinnissa tarkeaa on, ettd myyja aantaa sanat, konsonantit ja vokaalit huolellisesti.
Tiedostamattomien taytesanojen ja huokailujen kayttéa myyjan kannattaa valttaa. Hyvalla
ja huolellisella dantamisellda myyja osoittaa asiakkaalle, ettd han pitda myyntineuvottelua
tarkeana. Adnenpainotuksessa myyjan on hyva huomioida kuinka painottaa sanoja.
Painotus saattaa muuttaa asiasisaltdd. Adnenkorkeus myyjan kannattaa pitada matalana,
koska se antaa asiakkaalle rauhallisen vaikutelman, seka se herattaa luottamusta. Myyjan
on tarkeaa kuitenkin kuulostaa luonnolliselta. Puhenopeudessa myyjan on hyva loytaa
oma kultainen keskitie. Tassa tarkeinta on se, etta asiakas ymmartaa mitd myyja haluaa
hanelle kommunikoida. Adnensavylla myyja pyrkii viestimaan tunnetta. Tunteen on
myyntineuvottelun kannalta hyva olla lGmmin ja innostava, jolloin myyjan kannattaa
kayttda aantaan lampimasti ja innostavasti. AGnenvoimakkuudessa myyjan kannattaa
huomioida, ettei puhu liian hiljaa eika lilan kovaa, vaan riittavalla voimakkuudella josta
valittyy rohkeus. Myyjan kannattaa myyntineuvottelussa vaihdella aanenpainoaan ja
valttdd monotonisuutta. Tauoilla kesken lauseen myyja voi alleviivata tarkeita asioita.

Oikein kaytettyna tauoilla voidaan saada aikaan merkittava vaikutus. (Vuorio 2008, 83-85)

19



4 Teoreettinen yhteenveto

Teorian yhteenvetona voi sanoa, etta tavoitteellinen myyntineuvottelu rakentuu
aloituksesta, tarvekartoituksesta, myyntiesittelysta, vastavaitteiden kasittelysta ja kaupan
paattamisesta. Myyntineuvottelun eri osissa aktiivinen kuuntelu tarkoittaa prosessia, jossa
myyja kuuntelee huolellisesti mitd asiakas sanoo. Aktiivista kuuntelua hyédyntava myyja
tekee myds aktiivisesti t6ita, jotta han pystyy ymmartdmaan ja tulkitsemaan asiasisaltda
mita asiakas viestinnallaan tuottaa. Myyja joka kuuntelee aktiivisesti varmistaa

kommunikoinnin lopuksi, ettd hdn on ymmartanyt asiakkaan viestin oikein.
Aktiivinen kuuntelu koostuu sanallisen ja sanattoman viestinnan osa-alueista. Sanallisen

viestinnan osa-alueet ovat sanat, kysymystekniikat ja @anenpaino. Sanaton viestinta

koostuu kuuntelusta seka kehonkielen ilmaisusta ja tulkitsemisesta.
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5 Tutkimus

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetydn toteutukseen valittu tutkimusmenetelma seka
tutkimuksen kohde. Luvussa kasitelladn myds tiedonkeruumenetelma perusteluineen
seka tutkimuksen vaiheet ja aikataulu. Tutkimuksessa on tutkittu, kuinka aktiivista

kuuntelua hyédynnetdan kohdeyritysten myyntineuvotteluissa.

5.1 Kohde

Tutkimuksessa havainnoitavina on suomalaisissa pk-yrityksissa tyoskentelevia myyijia ja
ostajia. Ostajaa kuvataan myéhemmin nimikkeelld "asiakas”. Tutkimuksen tuloksissa ei
eritella onko havainnoitava henkild nainen vai mies. Eettisista syista johtuen tutkimuksen

kohde henkildita tai yrityksia ei kaytetty nimelta. (Mania 2016.)

5.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tutkimuksen tekeminen jaettiin viiteen osioon; tutkimuksen suunnittelu, teoriaan
tutustuminen, teorian viitekehyksen koostaminen, empiirisen tutkimuksen toteutus ja
tutkimustulosten analysointi. Tutkimuksessa kaytetty videomateriaali myyntineuvotteluista
oli valmiiksi keratty, helpottaen tutkimuksen tekemista. Tutkimuksen aineiston keruu ja
suunnittelu sujuivat taulukon 2 seka kuvan 2 aikataulun mukaisesti kevaalla 2016 viikkoon
12 asti. Intensiiviviikon jalkeen viikolla 12 alkoi tutkimuksen tekijalld Nordic Business
Forum esimiestehtavat, jotka hidastivat tydn etenemista ja siirsivat kaiken motivaation
uudessa tehtavassa menestymiseen. Tutkija tiesi, ettd aikataulussa on joustamisen varaa
ja suunnitteli etenemisen siten, ettd valmistuminen tapahtuu ajallaan, eli kolmessa ja
puolessa vuodessa. Tutkija tiesi myds mahdolliset riskit opinnaytetydn aikana jotka
I6ytyvat taulukosta 1. Riskeistad opinnaytetydn aikana toteutuivat tietojen katoaminen,
motivaation katoaminen, stressi ja sairastapaus. Naihin osattiin kuitenkin puuttua
ennaltaehkaisykeinojen avulla jotka I6ytyvat myds taulukosta 1. Uusi ja toteutunut
aikataulu 16ytyy taulukosta 3. Riskien suunnittelusta oli hydétya. Jos niita ei olisi tehty, olisi

opinnaytetydn valmistuminen todennakoisesti pitkittynyt entisestaan.
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Kuva 2. Viikko-aikataulu.
Mahdolliset riskit opinndytetyon aikana Ennaltaehkaisykeinot
1. Sairastapaukset 1. Syo ja nuku hyvin
2. Tietokoneen hajoaminen 2. Pida tiedostot muutamassa paikassa
samaan aikaan esim. muistitikulla
3. Tietojen katoaminen 3. Pida tiedostot muutamassa paikassa
samaan aikaan esim. muistitikulla
4. Motivaation katoaminen 4. Tee tyot ajallaan ja pida ohjat kasissa,
lepaa riittavasti
5. Burnout 5. Lepaa riittavasti ja muista pitaa taukoja
seka viettaa vapaa-aikaa, ala ota liikaa
toita harteille. Tee vara-aikataulu
6. Stressi 6. Tee tyot ajallaan ja pida ohjat kasissa,
lepaa riittavasti, ala ota liikaa toita
harteille
7. Tutkimustuloksiin ei paasekaan kasiksi 7. Mania aineisto, pitad saada tutkija
Sopimus tehtya mahdollisimman ajoissa
8. Parisuhdeongelmat 8. Pida parisuhde kunnossa, ajankayton
hallinta
9. Laheisen terveydentilan heikentyminer 9. Henkisen hyvinvoinnin kunnossapito
10. NBF esimiestyoskentelyn viema aika 10. Ennakointi, ajankaytonhallinta
syyskuussa
11. Kesatyot ja niiden viema aika 11. Lepaa hyvin, vieta riittavasti vapaa-aikaa,
noudata aikataulua
12. Yritystyoskentely kurssin viema aika 12. Suunnittele aikataulu riittavan joustavaksi

Taulukko 1. Mahdolliset riskit ja niiden ennaltaehkaisykeinot.

22



Viikko

Tehtava
Aikataulun suunnittelu

Tuotos
Aikataulu

Teorian suunnittelu, aineistoa

Hiihtoloma

Yol o R NEKe)!

Teorian suunnittelu, aineistoa

Teorian runko

10 | Teorian suunnittelu, aineistoa

Suunnitelmat + tavoitteet

Alustavan version lapikaynti / teorian
11 | tekoa

12 | Intensiiviviikko

13-17 | Teorian tekoa
Teorian ensimmainen
versio +
18-19 | Teoria + havainnointikaavion teko havainnointikaavio
20-21 | Teorian parantelu Teoria

Havainnointi + tutkimustulosten
41 | analysointi + johtopaatosten teko

Tutkimustulokset

42 | Viimeistely
43| Oikoluku Oppari
Kaikki suoritukset
44 | Palautus + julkaisu + kypsyysnayte winhassa
Taulukko 2. Opinnaytetydn aikataulu — suunnitelma.
Viikko Tehtdva Tuotos
6 | Aikataulun suunnittelu Aikataulu
7 | Teorian suunnittelu, aineistoa
8| Hiihtoloma
9 | Teorian suunnittelu, aineistoa Teorian runko

10 | Teorian suunnittelu, aineistoa

Suunnitelmat + tavoitteet

11

Alustavan version lapikaynti / teorian tekoa

12

Intensiiviviikko

27-28

Teorian tekoa

29

Flunssa

vko 30
(2016) -
vko 12
(2017)

Toita + pienia motivaatio ongelmia

13-14 | Teorian tekoa

15| Teorian tekoa + havainnointikaavio Teoria + havaoinnointikaavio
17-18 | Tutkimusaineiston havainnointi Havainnoinnin tulokset

19 | Tutkimustulosten kirjoittaminen Tutkimustulokset

20 | Viimeistely Oppari

21| Kypsyyshayte Kypsyysnayte

Taulukko 3. Opinnaytetydn aikataulu — toteutunut.
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5.3 Menetelmavalinnat perusteluineen

Tutkimusmenetelmia on kaksi. Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen, eli laadullinen ja
maarallinen tutkimus. Tama opinnaytetyo tehtiin laadullisia menetelmia hyddyntaen.
Laadullisen tutkimusmenetelman toteutukseen kuuluu kysymys: mita merkityksia
tutkimuksessa tutkitaan? Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston koolla ei ole niin
valia. Laadullisessa tutkimuksessa tavoitellaan tilastollisten yleistyksien sijaan esim.
vanhojen ajatusmallien kyseenalaistamista tai ilmion selittdmistda ymmarrettavassa
muodossa, joka antaa mahdollisuuden ajatella toisin. Tahan tavoitteeseen pienella
tutkimusaineistomaaralla paasemiseksi tulee analyysi tehda perusteellisesti. (Vilkka 2015,
75, 97) Tekija valitsi laadullisen tutkimusmenetelman, koska tavoitteena oli tutkia,
hyédynnetaankd aktiivista kuuntelua case-yritysten myyntineuvotteluissa seka miten sita
hyédynnetaan. Tutkija halusi selvittaa pitavatkd lukuisissa myyntikirjoissa toistettu
kuuntelun tarkeys paikkaansa ja saada Suomen B2B-myyjat miettimaan kuuntelevatko he
itse riittavan aktiivisesti. Laadullista menetelmaa kayttamalla tutkija pystyi MANIA-
tutkimushankkeen videomateriaalin havainnoinnin kautta muodostamaan suhteellisen
tarkan ndkemyksen havainnoitavien myyjien aktiivisesta kuuntelusta kyseisissa

myyntineuvotteluissa.

5.4 Aineisto ja kaytetyt analyysit

Tutkimuksessa kaytetty materiaali oli jo valmiiksi videoitu, mika helpotti prosessin kulkua.
Materiaalin tutkija sai haltuunsa huhtikuussa 2017. Haastattelut havainnoitiin ja
analysoitiin uuden aikataulun mukaisesti. Valitettavasti yksi havainnoitavien
haastatteluiden analyysituloksista tuhoutui ja tutkija joutui tyytymaan seitsemaan
videoituun myyntineuvotteluun. Taman jalkeen tutkija lisasi havainnoitavia kysymyksia,
jotta laadullisen tutkimuksen paatarkoitus eli laatu saadaan maarasta huolimatta

tavoitellulle tasolle.

MANIA-tutkimusprojektin videomateriaalit kohdeyritysten x ja y myyntineuvotteluista
kuvattiin aikavalillda 10.2.2014-3.3.2015. Neuvotteluihin osallistui vaihtelevasti yhdesta
kahteen myyjaa ja ostajaa sekd muutamia konsultteja. Tutkimusaineisto kerattiin
havainnoinnilla tarkkailemalla ihmisten toimintaa myyntineuvottelutilanteessa.
Tutkimusaineiston voi kerata myos havainnoimalla esimerkiksi osallistuen tai
tarkkailemalla ihmisten toimintaa tutkittavassa tilanteessa (Vilkka 2015, 91)

Myyntineuvottelut litteroitiin osittain. Litterointi tapahtui havainnoijan toimesta.
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Havainnoitavia myyntineuvotteluvideoita oli loppujen lopuksi seitseman ja niiden kesto
vaihteli 30 minuutista 1 tuntiin ja 50 minuuttiin. Videoita havainnoitiin ja analysoitiin
havainnointikaavion kysymysten kautta (Kaavio 1.) kysymysten kautta. Havainnointikaavio
koostui 69 kysymyksesta ja se jaoteltiin tavoitteellisen myyntineuvottelun mukaan viiteen
osaan sekad myyntineuvottelun kokonaisuuden arviointiin ja aktiivisen kuuntelun osioon.
Myyntineuvotteluiden havainnointiin kaytettiin n. 50 tuntia. Ne katsottiin ja havainnoitiin
useita kertoja lapi, jotta tutkimuksen laatu on mahdollisimman korkea. Tutkimusaineiston
tulkintaan vaikuttavat havainnoijan asenteet, tiedot ja taustat (Kananen 2008, 96-97),
joten tutija pyrki tietoisesti korkeampaan objektiivisuuteen toistamalla aineiston

havainnointia useita kertoja.
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6 Tutkimuksen tulokset

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia kvalitatiivista menetelmaa kayttaen, miten
aktiivinen kuuntelu nakyy tavoitteellisissa myyntineuvotteluissa. Tutkimus on toteutettu
havainnoimalla seitsem&a n. 1,5 h mittaista myyntineuvottelua havainnointikaavion avulla.
Havainnointikaavio on jaettu kuuteen osaan ja se koostuu tavoitteellisesta
myyntineuvottelusta, sen vaiheista, seka aktiivisesta kuuntelusta myyntineuvottelun

aikana.

Tassa empiirisessa tulkinta/analyysi-osiossa esitetddn myos suoria lainauksia
myyntineuvotteluiden videoaineistoista, koska kirjoittaja koki sen tarkeaksi tutkimuksen
luotettavuuden kannalta. Havainnointi perustuu teorian pohjalta rakennettuun tarkkaan

havainnointikaavioon, joka koostuu 69 kysymyksesta.

6.1 Myyntineuvotteluiden havainnointi ja aktiivinen kuuntelu

Koska teoriaosuudessa kavi ilmi, etta kuuntelu on erittain tarkea osa tavoitteellista
myyntineuvottelua, on tutkimuksessa havainnoitu aktiivista kuuntelua kokonaisuudessaan
myyntineuvottelussa seka erikseen myyntineuvottelun eri osa-alueita ja niiden
toteutumista. Tavoitteellinen myyntineuvottelu koostuu aloituksesta, tarvekartoituksesta,

myyntiesittelysta, vastavaitteiden kasittelysta seka kaupan paattamisesta.

6.1.1 Aloitus

Tavoitteellisen myyntineuvottelun ensimmainen vaihe on aloitus. Yksinkertaisimmillaan
aloituksessa myyja kertoo asiakkaalle, kuka han on ja mitd han edustaa. (Vuorio 2015,
98) Aalto ja Rubanovitsch (2008, 68, 73.) mainitsevat, etta aloituksessa on tarkeaa luoda
hyva ensivaikutelma. Carnegiet (1981, 92-99) kirjoittavat, ettd hyva ensivaikutelma
voidaan luoda aidosti hymyilemalla. Aalto ja Rubanovitschin (2008, 68, 73.) mukaan myds
olemalla ajoissa paikalla ja aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista seka aidosti halukas
ratkaisemaan asiakkaan haaste voidaan luoda hyva ensivaikutelma. Aloitukseen heidan
mukaansa kuuluu kattely, itsensa sekd myyntineuvottelun agendan esitteleminen ja
aikataulun hyvaksyttaminen. Kingin (2010, 7) mukaan aloituksessa on myds tarkeaa
esitella tarjonta, ja tarjontaa esiteltdessa on vastattava kysymyksiin; "Mita yritys tekee ja
mita hyotya siitd on?”. Myyjan tulee luoda tunnelma, jossa asiakas kokee pystyvansa
avautumaan myyjalle haasteistaan. Aalto ja Rubanovitsch (2008, 68, 73.) mainitsevat, etta
aloitus on tarkea osa tavoitteellista myyntineuvottelua, silla jos sita laiminlydédaan, saattaa

neuvottelu helposti |Iahtea ei toivottuun suuntaan.
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Aloitusvaiheessa havainnoitiin myyntineuvottelu videoita kysymysten kautta.
Havainnointikaavion kysymyksia on aloitusosiossa yhdeksan (Liite 1). Havainnoinnilla
vastattiin kysymyksiin kuten suorittaako myyja aloituksen, onko myyja ajoissa paikalla,
katteleekd myyja asiakasta, hyvaksyttdakdé myyja asiakkaalta aikataulun, kdykdé myyja
myyntineuvottelun agendan lapi, esitteleekd myyja tarjontansa asiakkaalle, luoko myyja
tunnelman jossa vastavaitteet ovat tervetulleita ja onko myyja tehnyt taustatutkimuksen

asiakkaasta.

Tulokset osoittavat ettd yksi seitsemasta myyjasta suoritti aloituksen, kaksi seitsemasta ei
ja nelja seitsemasta osittain. Aloituksen suoritettiin neuvottelussa B, koska myyja kay
aloituksen tarkeimmat osat lapi. Toisaalta myyja kayttda havainnoijan mielesta liikaa (10

minuuttia) aikaa oman yrityksensa esittelyyn.

Aloituksen osittain suorittaneet eivat tayttaneet aloituksen kriteereitd koska esimerkiksi
neuvottelussa A ei ollut selkeaa aloitusta, mutta aloituksen eri osa-alueita kaytiin |api
pitkin keskustelun. Neuvottelussa D myyja ei kdynyt aivan kaikkia vaiheita Iapi
aloituksesta kuten esimerkiksi aikataulun hyvaksyttamista tai avoimen tunnelman
luomista, jossa vastavaitteet ovat tervetulleita. Myyja (D?) ja hanen kollegansa esittelevat
yritysta viela tapaamisen lopussakin. Neuvottelussa E myyja hyvaksyttaa aikataulun,
esittelee tarjontansa ja on tehnyt taustatutkimuksensa asiakkaasta, mutta ei luo erikseen
tunnelmaa misséa vastavaitteet ovat tervetulleita eika esittele itsedan kunnolla asiakkaalle.
Neuvottelussa F myyja kdy osan aloituksen vaiheista lapi. Myyja esittelee aloituksessa
paljon oman yrityksensa saavutuksia ja palkintoja, mutta ei luo tunnelmaa jossa

vastavaitteet ovat tervetulleita tai kdy agendaa lapi.

Aloitus jai suorittamatta kahdessa neuvottelussa koska niissa ei taytetty aloituksen
kriteereitd. Esimerkiksi neuvottelussa C myyja ei suorita selkeda aloitusta vaan konsultti
suoritti osittaisen aloituksen. Neuvottelussa G myyja ei mydskaan suorita kaikkia

aloituksen vaiheita.

Myyjistd kolme on ajoissa paikalla, kaksi mydhassa ja kahden ajoitus ei selvinnyt
neuvotteluista. Neuvottelussa A myyija oli n. 15 minuuttia mydhassa, mutta oli muistanut
ilmoittaa mydhastymisestaan. Neuvottelussa D myyja saapui hiukan myéhassa paikalle ja
neuvottelussa E, F ja G myyja oli ajoissa paikalla. Neuvottelussa E myyjan oleminen

ajoissa selvisi kyselysta, johon asiakas oli vastannut myyntineuvottelun jalkeen.
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Yhdessa neuvotteluista myyja katteli asiakasta, neljassa myyja ei katellyt asiakasta ja

kahden kattely jai epaselvaksi videomateriaaleista.

Neuvotteluissa kaksi hyvaksytti aikataulun asiakkaalta ja viisi ei hyvaksyttanyt aikataulua
ollenkaan. Neuvottelussa E ja B aikataulu hyvaksyttiin, koska myyja varmisti asiakkaalta

aikataulun. Neuvotteluissa A, C, D, F ja G myyjat eivat hyvaksyta aikataulua.

Myyija kysyy: "kauan meilla on muuten aikaa, minkéa verran oot varannu
meille aikaa?" johon asiakas vastaa "mé varasin meille kahteentoista".
(Neuvottelu E)

Myyja kysyy: "onks sulla mimmonen aikataulu hei nytten?" johon asiakas
vastaa: "ei oo mitddn ihmeellista tdssa." myyja: "kerkee jutustella?" asiakas:

"ihan hyvin aikaa on...". (Neuvottelu B)

Myyntineuvottelun agenda kaydaan lapi neljdssa neuvottelussa ja kolmessa se kaydaan

Iapi osittain. Neuvotteluissa B, D, E ja F myyjat kdyvan agendan lapi eri tavoilla.

Myyja sanoo: "maé aattelin tdn pdivdn agendaksi tosiaan...". (Neuvottelu B)

Myyija esittelee agendan seuraavanlaisesti: "jos mentés suunnilleen sen
tyyppiselléd agendalla etté joo, kdydaéan vahéan ensin niin sanotusti teijjgn
organisaatioo ja teija tarpeita lapi ja pureudutaan niihin ettd niin sanotusti
ymmadrretdén paremmin mité kaikkee siihen sun vastuualueeseen kuuluu"
asiakas sanoo: "joo" myyija jatkaa: "ja sitte sen jélkee voitas kattoo mita
yhteisty6téd me tehaan ylipédaténsa téllé hetkellé teijén kanssa ja sitte sitte
loppuun kattoo, ettd minké tyyppisia palveluita vois olla sitte taas niinku

teijéan tarpeisiin" (Neuvottelu D)

Myyja kdy agendan lapi sanomalla: "mut se mitd mé aattelin tdnéa vaha
jutella lapi tota tassé kohti ihan paperin voimalla on semmonen asia, etta
kun ... on kova myyntiyhtié (asiakasyritys) ja sé& oot hyvin
myyntiorientoitunu... ... sé tiedat miten asioita mitataan ja miten niita
parannetaan, niin samaan hengenvetoon niin tota se mitd mul on tdsséa
pumaskassa mukana nii mé aattelin tiammosesta aiheesta puhua ku...
...tarkottaa suomen kielella sita, tén lopputulemana jos kauppoihin péaéastééan
niin me tarjotaan teille semmosta tybkalua minké avulla sé saat

nykytilanteen selville... liittyen tulostamiseen, mitd voidaan kehittaa...
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konkreettista hyotya. Se ei tarkoita sité et pitdd samantien vaihtaa
laitekantaa (myyjan yritykselle) se voi tarkottaa sité viiden vuoden paésta tai
vuoden paasta mut se ei tarkota. Ma mietin sité et mika sun porkkana on
tasta aiheesta ja et s ehké sanot et kylla kiitos mennéaén tahan tai ei kiitos
vield, nii on ehkéa se etta tdn analyysin avulla sé saat tyékalun mita sé voit
kayttaa siind tilanteessa ku seuraavan kerran teilléa keskustellaan taéallé mitéa

tehdééan tulostusympdristélle". (Neuvottelu E)

Myyja avaa agendaa sanomalla: "nyt on tarkoitus keskustella vahéan tota
(myyjan - ja asiakas yrityksen) asioista." "Tarkotus vadhén kayda lapi niinku
(myyjan yrityksen) tapa toimia vastaavissa asiakkuuksissa ja ehkéa
kuulostella et mika on teijén tilanne, heréttédéks se tuntemuksia ja sit niinku
viimeks sanoin niin varmaan semmonen et usein ldhtékohtana kaikessa on
semmone et saadaan selvyys miké on se nykytilanne niinku teijan puolelle ja
sit tottakai myds saada meilt, me pystytdan jotain auttamaan asiassa nii sit
sillon se semmonen kartotus, ni se on niinku pieni steppi mikd on varmaan
se lahtbkohta tahan." "ma haluisin kertoo tdhdn nyt sen oikeestaan koko
kuvan siitd miten tota (myyjan yritys) hoitaa asioita ja muuta, eli oikeestaan
nédéa meidén palvelut." "Eli tds ois agenda tédnaéan..." kertoo sen jélkeen

tarkemmin agendan. (Neuvottelu F)

Neuvottelussa A, C ja G myyjat kayvat agendan aloituksessa vain osittain lapi.

Neuvottelussa A myyja tuo agendan osittain ilmi keskustelun edetessa. Neuvottelussa C

agenda kaydaan osittain lapi, koska myyja ei kdy itse agendaa lapi, mutta konsultti kay

sen |api nopeasti ja suppeasti.

Myyija toteaa: "mua hirveesti ensin kiinnostaa kuulla mika teilld ehka tulee
olemaan se tarve ja minké verran on kokemusta henkilbstévuokrauksen

puolelta...". (Neuvottelu A)

Myyja sanoo: "katotaan vdhan nyt sitte pohjaa ja sitte ehkd askelmerkit et
miten homma hoidetaan". Myyja ei kdy taman selkedmmin agendaa lapi,

joten agenda jaa epaselvaksi asiakkaalle. (Neuvottelu G)

Tarkasteltaessa itsensa esittelya, kolmessa neuvottelussa myyja esitteli itsensa

kokonaan/tarpeeksi/hyvin, kahdessa ei, yhdessa osittain ja yhdessa ei kaynyt ilmi, oliko

myyija esitellyt itsensa aiemmin. Neuvottelussa A myyja ei esitellyt itsedan, mutta

tallenteessa jai epaselvaksi, oliko myyja esitellyt itsensa aiemmin asiakkaalle.
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Neuvottelussa C myyja esittelee itsensa osittain, koska asiakas on myyjalle vanha tuttu ja

he olivat jo aiemmin esittdytyneet. Neuvotteluissa B, D ja F myyja esittelee itsensa.

Myyija oli esitellyt itsensa jo aiemmassa tapaamisessa ja tassa

myyntineuvottelussa han esitteli kollegansa. (Neuvottelu B)

Myyija esittelee ensin itsensa jonka jalkeen — tosin vasta muutamaa
minuuttia myéhemmin — asiakas paasee esittelemaan itsensa. Taman

jalkeen asiakas rupeaa kertomaan lilketoiminnastaan. (Neuvottelu D)

Myyija esittelee itsensa ennen videointia silla myyja sanoo: "nythén taa
varmaa tilanne on sillee, et me ollaan niinku tutustuttu ja, tutustuttu ja nyt on
tavallaan avattu taa tilanne" viitaten ennen palaverin aloitusta
tapahtuneeseen keskusteluun tutkimuksen aineiston keraajan kanssa.
(Neuvottelu F)

Neuvotteluissa E ja G myyja ei esittele itseaan.

Myyija kertoo taustat yritysten valilta: "méa kerron lyhyesti, mé oon kymmenen
vuotta asioinu ton ... kanssa menestyksekkaéasti puolin ja toisin. Ja sinun
yrityksen puolelle, meilld on historiaa pitkélti, mutta johtuen oikeestaan
monestakin asioista niin meil ei hirveesti ole ollu vield bisnesté niinku
tulostus tai informaatiohallinta mielessé." Myyja ei kuitenkaan esittele

itsedan. (Neuvottelu E)

Tarjonta esitelldaan neljassa seitsemasta neuvottelusta. Yhdessa neuvottelussa tarjonta
esitelldan osittain ja kahdessa ei lainkaan aloituksen yhteydessa. Neuvottelussa A tarjonta

esitellaan osittain.

Myyja sanoo: "...sitten, kun tulee taa valttikorttijuttu niin meiltdhén tyélaiset
tulee sit sen mukana..." Neuvottelijat olivat ilmeisesti kdyneet aiemmassa
palaverissa kattavasti l1api tarjonnan ja tarpeen. Myyja ei esittele tassa

neuvottelussa kattavammin tarjontaa. (Neuvottelu A)

Neuvotteluissa B, D, E ja F myyijat esittelevat tarjontansa. Kattavuus ja tarjonnan

esittamistyylit vaihtelevat. Osassa kuvataan tarjontaa etujen ja hy6tyjen kautta ja osassa
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kerrotaan laajemmin koko tarjonnasta, mutta ei niinkdan hyoétyjen ja etujen kautta.

Tarjonnan kerronnassa osalla oli selkea tyyli esittaa ja toisilla jopa sekava.

Myyija kertoo yrityksestaan ja tarjonnastaan neuvottelun alussa ja

myyntiesittely vaiheessa neuvottelun alun jalkeen. (Neuvottelu B)

Myyjan kollega kuvailee tarjontansa asiakkaalle eli mita he ovat talla hetkella

myymassa. (Neuvottelu D)

Myyija kertoo tarjonnastaan: "maé aattelin tdmmdésesté aiheesta puhua ku...
...tarkottaa suomen kielella sita, tén lopputulemana jos kauppoihin péaéastééan
niin me tarjotaan teille semmosta tybkalua minké avulla sé saat
nykytilanteen selville... liittyen tulostamiseen, mitd voidaan kehittaa...
konkreettista hyotya. Se ei tarkoita sitéd et pitdd samantien vaihtaa
laitekantaa (myyjéan yritykselle) se voi tarkottaa sité viiden vuoden péaésta tai
vuoden paasta mut se ei tarkota. Ma mietin sité et mika sun porkkana on
tasta aiheesta ja et s ehké sanot et kylléa kiitos mennéaén tédhan tai ei kiitos
vield, nii on ehkéa se etta tdn analyysin avulla sé saat tyékalun mita sé voit
kayttaa siind tilanteessa ku seuraavan kerran teilléa keskustellaan taéllé mitéa
tehdééan tulostusympéristélle". Myyja kuvaili tarjontansa puhtaasti myos
hyoétyjen kautta: "me tarjotaan semmosta tybkalua minké avulla sé saat
nykytilanteen hyvin selkeesti selville, et mita teil tapahtuu esimerkiks tés
(osoitteessa) liittyen tulostamiseen, missd on mahollisesti pullonkauloja,
kipupisteitd, mitéa voitas kehittaa ja niin, ettd ne kehityskohdat liittys sinne
Joko tietoturvaan, kustannusten hallintaan, asioitten niinku tehostamiseen,
prosessien tehostamiseen, tan tyyppisia asioita, eli ihan konkreettista

hyétyd". (Neuvottelu E)

Myyja sanoo "ja sit kokonais (myyjén yritys) on oikeestaan stra strategia
niinku tiedetddn kamerat ja muut nii oikeestaan toi asiakkaalle viestiminen ja
kuvantamisen ympéristd on niinku se kokonaisuus eli (myyjén yritys) niinku
kavastiin viimeks palaverissaki lapi ni oikeesta onks paperi tai kuva, siitéd ku
se syntyy, ni siitéd ku se tuhotaan tai tallennetaan ni se on se ketju mis
(myyjén yritys) on jollain tavalla mukana isossa kuvassa
kokonaisuudessaan, eli se on niinku semmonen". Myyja sanoo: "tds on tota
mité (myyjén yritys) yleisesti télla hetkella toimittaa, eli on tda tulostamisen
hallinta jos puhutaan et I6ytyy myés niinku suurkuvat eli I16ytyy niit isoja

koneita, suunnittelupuolelle I16ytyy nééa mité tehdan eli se on se on usein
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kaytdssé sit meil on tota, asiakkailla on, munki asiakkailla on siel on kaks
tota tammdstd omatarvepainoa, eli siel on kaks (myyjan yrityksen) ihmista
esimerkiks tos porvoossa sielld alueella ne on téisséa, sit suunnittelija tuo

kuvan ja ne tulostaa sen..." (Neuvottelu F)

Neuvotteluissa C ja G tarjontaa ei esitella aloituksessa lainkaan.

Myyija ei esittele tarjontaansa, mutta tallenteesta ilmenee, ettd han on
esitellyt sen todennakdisesti jo aiemmin, silld neuvottelussa on kolme
konsulttia mukana, jotka ilmeisesti vastaavat rekrytoinnista ja ovat

kuuntelemassa mita asiakas haluaa. (Neuvottelu C)

Myyija ei esittele tarjontaansa asiakkaalle aloituksessa. Myyja kuuntelee, kun

asiakas kertoo tilanteestaan. (Neuvottelu G)

Tunnelman luominen jossa vastavaitteet ovat tervetulleita tuotti myyjille vaikeuksia silla
vain yhdessa neuvottelussa myyja luo erikseen tunnelman, jossa vastavaitteet ovat
tervetulleita. Yhdessa neuvottelussa myyja ei tee sita lainkaan ja viidessa osittain.
Neuvottelussa F myyja ei luo erikseen tunnelmaa, jossa vastavaitteet olisivat tervetulleita.

Neuvottelussa A myyija luo tunnelman, jossa vastavaitteet ovat tervetulleita.

Myyja sanoo: "jos on mérkéja tullut matkan varrelta ni mina haluan ne méroét
poistaa sitten” ja jatkaa mydhemmin "ja muutenki, etta piettds semmosta
vilpittémén avointa linjaa" Asiakkaan vastaus on positiivisella &adnensavylla
lausuttu: "mmm". Myyja: "jos jotaki negatiivista, positiivista palautetta on
annettavana ni antaa sitte sen..." Asiakas yhtyy myyjan kommenttiin: "... ei
reklamaatio oo huono asia, se on hyvé asia sillon ku se hyvéa, hyvéasti annettua on
se". Myyja ja asiakas paasevat heti samalle linjalle ja asiakas todennakdisesti

kokee, etta vastavaitteet ovat tervetulleita ja jopa haluttuja. (Neuvottelu A)

Neuvotteluissa B, C, D, E ja G myyija luo osittain tunnelman jossa vastavaitteet ovat

tervetulleita.

Myyija ei erikseen panostanut tunnelman luomiseen jossa vastavaitteet olisivat
tervetulleita. Mutta tunnelma ei mydskaan ole sen tyylinen, etteikd ne olisi
tervetulleita. Koska myyja on osittain kohtelias, kuuntelee asiakasta ja onnistuu

Stantonin (2009, 2) kommunikoinnin tavoitteissa. (Neuvottelu B)
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Tilanne on rento, luonteva ja avoin, mutta myyja ei erikseen tuo sitd neuvottelussa

ilmi, etta vastavaitteet olisivat tervetulleita. (Neuvottelu C)

Myyja ei luo erikseen tunnelmaa jossa vastavaitteet ovat erityisen tervetulleita.
Toisaalta tunnelma on rento pitkin keskustelun, jolloin vastavaitteitd on helppo

tuoda ilmi. (Neuvottelu D)

Myyja ei erikseen luo tunnelmaa misséa vastavaitteet ovat tervetulleita, mutta
tunnelma on rento pitkin keskustelun ja myyja seka asiakas vaikuttavat olevan
samalla aaltopituudella keskustellessaan neuvottelussa henkildkohtaisista asioista

kuten urheilusta ja autoista. (Neuvottelu E)

Myyja ei luo aloituksessa erikseen tunnelmaa jossa vastavaitteet olisivat
tervetulleita. Myyja luo tunnelman vasta aloituksen jalkeen palaverin loppupuolella
sanomalla: "joo et pitaaki kysyad nimenomaan ja mun mielest avoimii kysymyksia ei

saa jaada, jos on ni, ne keskustellaan." (Neuvottelu G)

Taustatutkimuksen tekeminen neuvotteluissa onnistui kuudelta myyjalta ja yksi myyja teki

sen osittain. Neuvottelussa A, B, C, D, F ja G taustatutkimus on tehty.

Myyja osoittaa tehneensa taustatutkimuksen asiakkaasta, koska tuntee
esimerkiksi muitakin tydmaita, joita yrityksella on ja osaa kysyy naista tarkentavia

kysymyksia. (Neuvottelu A)

Myyja sanoo: "...se maailma on vdhédn muuttunu, se ei oo endan niin et asiakas tai
niinku et ollaan tavallaan tilausten vastaanottajia vaan pitaéa olla hirveen
proaktiivinen sielld" viitaten talla asiakkaan businekseen, jolla osoittaa tuntevansa

heidan toimintaa. (Neuvottelu C)

Myyja kertoo hiukan, mita tietdad ennestaan asiakkaasta. (Neuvottelu D)

Myyija kertoo ettd "méa oon téas vdhén tehny taustatyéta vuosien saatossa ja teijan
hankintajohtajan kanssa keskustellu siita, ettd ymmérdn, mé tiedéan et teil on ...

kanssa tdmmdnen globaali diili tulostamisesta ja se, ettd me saadaan yleensakki

... kanssa asioida on poikkeus, miké vahvistaa sédénnén...". (Neuvottelu E)
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Myyja sanoo "et teillékin suorat hankinnat todennékésesti mitataan aika tarkkaan,
niinku esimerkiks, no te ostatte jotain terasta ja tiettyi tarvikkeita sillonku se menee
tuotantoon, eiks je..." Asiakas sanoo viela tapaamisen lopuksi, ettd hanen
mielestaan myyja oli tehnyt hyvan taustatutkimuksen. Tama kay ilmi erikseen

tehdysta myyntineuvotteluun liittyvasta kyselysta asiakkaalle. (Neuvottelu F)

Neuvottelussa G myyja ei osoita selkeaa tietamysta asiakkaasta, mutta pystyy kuitenkin

keskustelemaan asiakkaan kanssa hyvin pitkin neuvottelun.

6.1.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tarkein vaihe (Aalto & Rubanovitsch 2008, 77-80).
Tarvekartoituksen tarkoituksena on luoda myyntineuvottelusta vuorovaikutuskeskustelu,
jossa saadaan asiakkaalta informaatiota, joista paljastuu asiakkaan tarpeet seka
kiinnostuksen kohteet. Tassa vaiheessa myyja puhuu n. 20 prosenttia ja asiakas n. 80
prosenttia ajasta (Vuorio 2008, 66-67). Aalto ja Rubanovitsch (2008, 87) sanovat, etta
kuuntelu on tarkea osa tarvekartoitusta. Tarvekartoituksessa korostuu kysymysten
tarkeys, koska tassa vaiheessa myyja kysyy asiakkaalta kysymyksia ja asiakas vastaa.
Myyja ei viela esittele tarjontaansa vaan selvittda mika on asiakkaan kokonaistarve.
Myyjan pitda osata kysya mahdollisimman hyvin ja laaja-alaisesti, jotta ymmarrys
asiakkaan tarpeesta aukeaa myyjalle. Kysymyksilla selvitetaan asiat, jotka asiakas kokee
tarkeiksi (Aalto & Rubanovitsch 2008, 77-80). Rackham (2009, 39-40) sanoo, etta
myynnissa tarkeinta ei ole se, onko kysymys avoin vai suljettu. Tarkeinta on kysya
kysymyksia, jotka ovat psykologisesti tarkeita asiakkaalle. Aalto & Rubanovitsch (2008,
77-80) kirjoittaa, ettad hyvin tehdyn tarvekartoituksen jalkeen myyntiesittelyvaihe onnistuu
helpommin, kun tiedetdan mita asiakas haluaa ja osataan tarjota oikean laista ratkaisua.
Tarvekartoitus on erittin tarkeaa tehda systemaattisesti. King (2010, 12) kirjoittaa, etta
tarvekartoituksen lopuksi myyjan tulee kysya asiakkaalta varmistavat kysymykset, jotta
taman jalkeen myyija voi olla tdysin varma, siirtyessdan myyntiesittelyyn, ettd han vastaa
asiakkaan tarpeeseen. Rackham (2009, 95) kertoo, ettd SPIN-mallin kysymyksilla
selvitetdan asiakkaan tilanne, haasteet/ongelmat, haasteiden/ongelmien seuraukset ja
tarve. Se on rakennettu niin, etta se istuu psykologisesti asiakkaan ostoprosessiin.
Mahdollistaen myyjalle mahdollisuuden kysya asiakkaalle psykologisesti tarkeita
kysymyksia. SPIN-mallin kysymyksien toteutumista seka hyddyntamista havainnoitiin

tarvekartoitus vaiheessa.

Tarvekartoitus vaiheessa havainnoitiin myyntineuvotteluvideoita kysymysten kautta.

Kysymyksia tassa osiossa on 15 (Liite 1.). Havainnoinnissa seurattiin kysyyké myyja
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kysymyksia, kysyykd myyja avoimia kysymyksia, kysyykd myyja suljettuja kysymyksia,
vaikuttaako myyja aidosti kuuntelevan asiakasta, vaikuttaako myyja ymmartavan mita
asiakas haluaa, tekeekd myyja muistiinpanoja, noudattaako myyja SPIN-mallia, kysyykd
myyja Situation-kysymyksia, kysyykd myyja Problem-kysymyksia, kysyykod myyja
Implication kysymyksia, kysyyké myyja Need-payoff-kysymyksia, puhuuko myyja
enemman kuin asiakas, onko myyjalla kasitys asiakkaan kokonaistarpeesta ja lopulta

varmistaako myyja asiakkaalta, ettd ymmarsi asiakkaan tarpeen oikein.

Vaikka tarvekartoitus osiossa kysymysten tarkeytta ei voi liiaksi painottaa niin vain kolme
seitsemasta neuvottelun myyjasta kysyi kysymyksia, yksi ei kysynyt ollenkaan ja kolme

kysyi osittain kysymyksia. Neuvotteluissa A, B ja D myyjat kysyivat kysymyksia.

Myyija kysyy: "kylla, miten tdssé muuten koostuu tuo tydporukka?" ja "onko teilla

tarvinnu siivous, raivaus apua?" (Neuvottelu A)

Myyja kysyy: "...paljon se vaatii perehdytys aikaa et ihminen osaa sen niinku
tehéa?" ja "se mika meitéa kiinnostaa on teijan nykytilanne, miten teette yhteistyotéa
meijén alan yritysten kanssa ja sitte ettd onko meilléd tammaostéa niinku
yhteistydpotentiaalia olemassa". Myyja kysyy: "teilléd on ilmeisesti teilld on oma
pitkdaikaset sopimukset olleet ja ootte siind mukana?" ja myyja kysyy myos: "ja
kaikki vuokratyéntekijétilaukset, ni tuleeko ne suoraan niinku tavarataloilta niinku
suoraan télle Staffille vai jonku HR:n kautta, niinku miten ne, tiidksé miten se
toimii?". Myyja kysyy: "miten toi totanii ku tuli t&éa Sipoon logistiikkakeskus ni jos
mé oon oikein ymmartény ni tuota totani siis Prismoista ja varmaa Sokoksistaki
siirty aika paljon semmosta niinku takavarastotoimintoja logistiikkakeskukseen niin

miten se on nédkyny tdssé?" (Neuvottelu B)

Myo6s neuvottelussa D myyja kysyy kysymyksia. Myyja kysyy esimerkiksi "mites
tédnéa paivana?" Myyija viittaa talla kysymyksella asiakkaan taman paivan
tyotilanteeseen ja vastuualueisiin. Myyja kysyy "toi on aika mielenkiintoinen toi
tyéstokone... ... miké siin on sitten?" Myyja viittaa talla tydstékoneliiketoimintaan
johon asiakas vastaa kattavasti. Myyjan kollega kysyy: "minkélaisia liikevaihtoja
sulla on omassa bisneksesséa?". Myyja kysyy: "kuuluuks teilld siihen
kunnossapitoon suunnittelu mydés vai onks se enemman vaan Ssité niin sanotusti
asentaja, joka menee sinne paikanpé&élle hoitamaan tybkalujen kanssa?"
(Neuvottelu D)
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Neuvotteluissa C, F ja G myyjat kysyivat kysymyksia, mutta eivat riittavasti selvittddkseen

asiakkaan tarpeen huolellisesti.

Konsultit hoitavat suurimmaksi osaksi kysymysten esittamisen. Myyja kuitenkin
kysyy: "mihis ne parhaat?" jolla han viittaa parhaiden myyjien tuloksiin.
Neuvottelun alussa myyja totesi, ettd neuvottelun vetovastuu on konsultilla.
(Neuvottelu C)

Myyija kysyy: "tuleeks mieleen mitka ois niinku télla hetkelld" viittaten tarkeisiin
tavoitteisiin. Naita yksittaisia kysymyksia lukuunottamatta, myyja kysyy erittain

vahan kysymyksia koko myyntineuvottelun F aikana. (Neuvottelu F)

Myyja kysyy: "kasittdadkseni se Jyvaskyla ni se on otettu lite pois ja siel on
normiversio?" Kun asiakas vastaa "on sielld lite", myyja tarkentaa myéhemmin
uudestaan "onks siel lite?" ja asiakas vastaa "joo". Tarvekartoitusta ei ollut
kuitenkaan riittdvasti. Neuvottelu oli enemmankin viela tassa vaiheessa
neuvotteluiden avausta ja myyntiesittelya, jolloin ei paasty kysymaan riittavasti

kysymyksia. (Neuvottelu G)

Neuvottelussa E myyja ei kysy yhtaan kysymysta.

Myyija ei kysy yhtaan asiakkaan tarpeisiin liittyvaa kysymysta 1h 45 minuutin
palaverin aikana. Myyja kysyy kokonaisuudessaan nelja suoraa kysymysta, mutta
mikaan niista ei liity suoraan kaupankayntiin. Myyja kysyy ainoastaan: "mika se
maa on?", "eiks se pidé paikkaansa...et te ootte maailman toisiks suurin
tybnantaja Intian rautateiden jélkeen?" ja "onks se Hedman vai kuka siind on?"
(Neuvottelu E)

Vaikka tarvekartoituksessa tarkoituksena on selvittda asiakkaan kokonaistarve, ja Jolles
(2013, 45) sanoo, etta avoimilla kysymyksilla saadaan ihminen puhumaan ja avautumaan,
vain kolme myyntineuvotteluiden myyjista kysyy avoimia kysymyksia, kaksi ei lainkaan ja
kahdesta neuvottelusta tdma ei kay ilmi. Neuvotteluissa A, B ja D myyjat kysyvat avoimia

kysymyksia.

Myyija kysyy: "kylla, miten tdssé muuten koostuu tuo tyéporukka?" (Neuvottelu A)

Myyja kysyy: "...paljon se vaatii perehdytys aikaa et ihminen osaa sen niinku

tehé?" (Neuvottelu B)
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Myyja kysyy: "mites tdna paivdna?". Myyja viittaa talla kysymyksella asiakkaan

taman paivan tydtilanteeseen ja vastuualueisiin. (Neuvottelu D)

Avoimia kysymyksia ei kysytty neuvotteluissa C ja E lainkaan.

Myyija ei kysynyt yhtaan avointa kysymysta. Konsultit hoitivat kysymyksien

kysymisen paaasiassa. (Neuvottelu C)

Kuten ylla kaytiin 1api, myyja ei kysy yhtdan asiakkaan tarpeisiin liittyvaa
kysymysta 1h 45 minuutin palaverin aikana. Myyja kysyy kokonaisuudessaan nelja
suljettua tai ainakin yksisanaista vastausta vaativaa kysymysta, mika teorian
mukaan ei saa asiakasta puhumaan ja avautumaan, ja asiakkaan kokonaistarve
jaa kartoittamatta (Jolles 2013, 45). Myyja kysyy: "miké se maa on?", "eiks se pidéa
paikkaansa...et te ootte maailman toisiks suurin tybnantaja Intian rautateiden

Jjélkeen?", "onks se Hedman vai kuka siind on?" (Neuvottelu E)

Neuvotteluissa F ja G myyjat kysyvat osittain avoimia kysymyksia.

Myyja kysyy muutaman avoimen kysymyksen: "tuleeks mieleen mitké ois niinku
téllé hetkelld" viittaten tarkeisiin tavoitteisiin ja "mitds muita teil on taélla tarkeita?"
viitaten sijainteihin, mutta kokonaisuudessaan myyja ei kysy useita avoimia

kysymyksia. (Neuvottelu F)

Myyja kysyy: "mut se et mi-minkéa laajusesti, nii mité ajatusta, mi-millasella
aikataululla, kuinka paljon ja?". Avoimia kysymyksia ei ollut kuitenkaan riittavasti.
Myyja kysyy: "mitké teil on niinku se kolme téarkeinta, mitka pitas olla
turvatulostukses, tai yleensékki tdssa ympéristéssa, mitké on ne térkeimmaét niinku
teille, ni voitas sit keskittya niihi...". Neuvottelu oli enemmankin viela tassa

vaiheessa neuvotteluiden avausta ja myyntiesittelya. (Neuvottelu G)

Suljetut kysymykset ovat kysymyksia joihin voidaan vastata sanoilla kylla tai ei. Suljettuja
kysymyksia voidaan kayttaa, kun halutaan varmistua jostakin. Haittapuoli suljetuissa
kysymyksissa on, ettd ne saattavat rajoittaa ihmista kertomasta koko nakemystaan
asiasta jota kysytaan (Jolles 2013, 45). Suljettuja kysymyksia kysyttiin selkedsti enemman
havainnoiduissa myyntineuvotteluissa, vaikka ne saattavat rajoittaa asiakasta kertomasta
koko nakemystaan kysytysta asiasta (Jolles 2013, 45). Viidessa neuvottelussa myyjat

kysyvat suljettuja kysymyksia, yhdessa ei ollenkaan ja yhdessa tama ei selvinnyt
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materiaaleista. Neuvottelussa E myyja ei kysy suljettuja kysymyksia tarvekartoitus osiossa
vaan etenee lukemalla diaesitystaan tulostetuista papereista. Neuvotteluissa A, B, C, D ja

F myyjat kysyvat suljettuja kysymyksia.

Myyja kysyy: "onko teilld tarvinnu siivous, raivaus apua?" (Neuvottelu A)

Myyjan kollega kysyy: "mites noi tavaratalot ni, ni tekeeks ne ihan itsenéisesti
paatoksia noista?". Myyja kysyy: "mutta esimerkiksi se, ettd otetaanko tydntekija
omalle kirjalle vai ostetaanko palveluna ulkopuolelta, ni se on niinku tavaratalo saa

siité ite budjetin rajoissa tietenki paattaa?". (Neuvottelu B)

Myyja kysyy: "miké se Espoon tilanne, sé& sanoit tos &ske et oliks se franchise?"
johon asiakas vastaa: "se oli, mut ei oo endéd" ja myyja jatkokysyy: "millé nimella

se Espoo kulkee?". (Neuvottelu C)

Myyija kysyy: "kuuluuks teilld siihen kunnossapitoon suunnittelu myés vai onks se
enemman vaan Sité niin sanotusti asentaja, joka menee sinne paikanpé&élle

hoitamaan tybkalujen kanssa?" (Neuvottelu D)

Myyija kysyy suljetun kysymyksen: "oliks teilla omat laitteet vai oliks ne silla...?"
asiakas vastaa "leasingilla". Myyja kysyy: "onks teilla toi kumppanien maaran

vahentaminen niinku, onks se ollu teilla tavotteena, tavallaan et?". (Neuvottelu F)

Neuvottelussa G myyja kysyy osittain suljettuja kysymyksia, mutta ei riittavasti

saadakseen tarvekartoituksen aikana tarkan kasityksen asiakkaan haasteista ja tarpeista.

Myyja kysyy: "kasittdadkseni se Jyvaskyla ni se on otettu lite pois ja siel on
normiversio?" johon asiakas vastaa "on siella lite". Myyja kysyy uudestaan "onks
siel lite?" asiakas vastaa "joo". Suoralla kysymyksella myyja saa yksiselitteisen ja
tarkan vastauksen. Myyja kysyymyads: "oliks teilld mietittynéd muuten tulostuskaytto
tai tulostus strategiaa?" asiakas vastaa: "ei varsinaisesti...". Suljettuja kysymyksia
ei ollut kuitenkaan riittdvasti. Neuvottelu oli enemmankin vield tdssa vaiheessa

neuvotteluiden avausta ja myyntiesittelya. (Neuvottelu G)

Kuuntelu on hyvin tarkea osa tarvekartoitusta (Aalto ja Rubanovitsch, 2008, 87).
Kolmessa neuvottelussa myyja vaikuttaa aidosti kuuntelevan asiakasta, yhdessa ei ja
kolmessa tama jai havainnoijalle epaselvaksi. Robert Baron ja Don Byrne kertovat

tutkimuksessaan, etta yleensa kuuntelu ei ole ihmisille helppoa. (King 2010, 12, 14-16).
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Tarvekartoitus osiossa myyjan tulisi puhua n. 20 prosenttia ja asiakkaan n. 80 prosenttia
ajasta (lahde). Tama suhdeluku toteutui vildessa myyntineuvottelussa, mutta yhdessa
myyja puhui jopa enemman kuin asiakas ja yhdesta neuvottelusta havainnoija ei osannut
puhuiko myyja lopulta enemman kun asiakas, mutta ainakin han puhui liikaa, eli yli 20

prosenttia ajasta. Neuvotteluissa A, C ja E myyja vaikutti aidosti kuuntelevan asiakasta.

Pitkin neuvottelun myyja katsoi asiakasta silmiin ja otti esim. asennon, jossa
hanelld on kdmmen leuan alla ja toinen kasi hauiksen paalla. Talla myyja osoittaa
selkeasti kuuntelevan ja olevan kiinnostunut mita asiakas viestii. Myyja myoés
nyokytteli ja sanoo samalla "joo" ja "kylld" pitkin keskustelua, kun asiakas kysyi.
Myyjan danenpaino osoittaa myos, ettd myyja on kiinnostunut ja halukas
ymmartamaan mita asiakas hanelle kertoo. Asiakas myos puhui reilusti yli 80

prosenttia ajasta. (Neuvottelu A)

Myyija tuntuu kuuntelevan aidosti ja han esittaa jatkokysymyksia: "mikd se Espoon
tilanne, sé sanoit tos dske et oliks se franchise?" mihin asiakas vastaa: "se oli, mut
ei 00 endd" jolloin myyja tarkentaa "millé nimelld se Espoo kulkee?". Asiakas myds

puhui reilusti yli 80 prosenttia tarvekartoitus osiosta. (Neuvottelu C)

Myyija peilaa paljon asiakkaan kehonkieltd ottamalla asiakkaan kanssa
samanlaisen asennon alussa, puolivalissa ja neuvottelun lopussa. Tutkimukset
tybhaastatteluista osoittavat, ettd kehonkielen peilaaminen saa todennakdisemmin
aikaan positiivisen reaktion vastapuolessa (Shwom & Snyder 2012, 69). Kun
asiakas napsauttaa neuvottelun lopussa keskusteluun liittyen sormiaan, myyja
napsauttaa sormiaan heti perdan peilatakseen asiakkaan kehonkielta. Myyja
kuuntelee ja jatkaa keskustelua ammattitaitoisesti asiakkaan kanssa. Kun asiakas
sanoo: "me ollaan maailman kansallinen yritys..." myyja osoittaa kuuntelevansa ja
kiinnostuvansa jatkamalla "mik& se maa on?.. mé tykkéan tdmmosista pikku
detaljeista". Myyja jatkaa asiakkaan puhetta eikd puhu paalle. Asiakas puhuu

enemman kuin myyja. (Neuvottelu E)

Neuvotteluissa B, D ja G myyja vaikuttaa osittain aidosti kuuntelevan asiakasta. Osittain
aidosti kuunteleva myyja ei vaikuta taysin aidosti kuuntelevan asiakasta, kun naita

verrataan taysin aidosti kuunteleviin myyjiin.

Myyjan kehonkieli viestittaa/-ti ettda han kuuntelee. Hanelld on kdmmen leuallaan ja

katsoo asiakasta silmiin seka nyokkailee ja paastaa positiivista ja mydtailevia
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"mmm" ddnnahdyksia. Myyjan sanattoman ja sanallisen viestinnan yhdistamisesta
oli/on silti vaikea tulkita, kuunteliko han aidosti asiakasta vai ei. Myyja kuitenkin

antoi asiakkaan puhua enemman, kuin han itse. (Neuvottelu B)

Myyja tekee muistiinpanoja seka paljon kysymyksia. Myyjan kehonkieli kuitenkin
osittain viestii, ettei myyja joka tilanteessa aivan taysilla kuuntele asiakasta.
Asiakas puhuu enemman kuin myyja tarvekartoitus vaiheessa, mutta ei
huomattavasti enemman. Myyjan kollega tykkaa kertoa paljon tarinoita ja omia

kokemuksiaan tarvekartoitusvaiheessa. (Neuvottelu D)

Myyjan danenpaino vaikuttaa hiukan tylsistyneelta, mutta aktiivisen kuuntelun
merkiksi han kuitenkin kertaa viela muistiinpanoista, mitd asiakas halusi: "eli pre-
bisnes keissiin yks A4:nen englannin kielelld, mitd haetaan, mitd saavutetaan, edut
Ja hyodyt?" Tahan asiakas jatkaa: "ja kohde, nimenomaan kuinka monta laitetta
ké&sittaa, kustannukset eli tehé lupasitte sen ilmasiks eiks vaa ollu jos jos siirrytdén
kayttamaan laitetta?" Myyja vastaa tahan samalla hyvan tahtoisesti naureskellen
"nii jos siirrytadn kéyttdmaan, ni sitte joo, sit siité tulee tietenki ilmane. Mut sit jos
se otetaa pois, ni sit me laitetaa lasku." Tahan asiakas puolestaan vastaa "mut se
pitéé vaa ilmottaa siihe mydéski, ettéd miten ne niinku" ja nain keskustelu jatkuu
vuoropuheluna ehdoista. Tarvekartoitusosiossa myyija ja asiakas puhuvat melkein

saman verran. (Neuvottelu G)

Neuvottelussa F myyja ei vaikuta aidosti kuuntelevan asiakasta.

Myyja ei vaikuta aidosti kuuntelevan asiakasta, koska hanen danensavystaan ja
kehonkielestaan vaikuttaa puuttuvan energisyys, innostuneisuus ja positiivisuus.

Myyja puhuu myds suurimman osan ajasta. (Neuvottelu F)

Vuorion (2008, 66-67) mukaan tarvekartoituksen tarkoituksena on luoda
myyntineuvottelusta vuorovaikutuskeskustelu, jossa saadaan asiakkaalta informaatiota,
joista paljastuu asiakkaan tarpeet seka kiinnostuksen kohteet. Myyntineuvotteluissa nelja
myyjaa vaikutti ymmartavan, mita asiakas haluaa ja kolme osittain. Nelja myyjaa teki
muistiinpanoja, kaksi ei tehnyt ollenkaan ja yksi osittain. Neuvotteluissa A, B, C ja E myyja
vaikuttaa ymmartadvan mita asiakas haluaa seka Neuvotteluissa A ja C myyja tekee myos

muistiinpanoja. Neuvotteluissa B ja E myyja ei tee muistiinpanoja.

Asiakas sanoo: "teilta tulloo se just semmonen ku pitdéa olla eiké tartte murehtii"

viitaten siihen, ettd myyja tietdd mita asiakas haluaa. Myyja tekee muistiinpanoja
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palaverin aikana. Myyjalla on kyna ja vihko edessaan koko neuvottelun ajan ja han

hyédyntaa niita pitkin neuvottelun. (Neuvottelu A)

Asiakas sanoo: "ihan siis ndén néén itse kans niinku ihan ihan todella todella
semmonen yhteisty6 niinku tdssé olis niinku paljonki mahdollisuuksia ja totaniin
pitds vaan tavallaan niinku puhua niinku meijankin siité" ja "kylla tdsséa niinku
yhteisté tyénsarkaa olis ja olis niinku tarvetta sellaseen mité teilld olis tarjota".
Asiakkaan puheet viittaavat siihen, ettd myyja ymmartaa mita asiakas haluaa.

Myyja ei kuitenkaan tee muistiinpanoja neuvottelun aikana. (Neuvottelu B)

Myyja ja asiakas ovat samaa mielta millainen rekrytoitavan henkilon tulee olla
ominaisuuksiltaan ja asiakas sanoo: "ldhetdén siis siité ettd kaks espooseen kolme
viisariin ja yks porttiin...vuokralla ekaks", joka viittaa siihen, ettd myyja ymmarsi
mita asiakas haluaa, koska he paasevat etenemaan. Myyja teki muistiinpanoja,
mutta ei kovin ahkerasti. Esimerkiksi palaverin kohdissa 13:30 ja 22:00 myyja

tekee muistiinpanoja hyédyntaen kynaa ja paperia. (Neuvottelu C)

Myyja on tehnyt kattavan taustatutkimuksen ja vaikuttaa tietavan, mita asiakas
haluaa. Asiakas sanoo "kaikki téllaiset yritykset jotka tarjoaa analyysin... ma pidén
tasta tavast tosi paljon" viitaten myyjan esittdmaan ratkaisuun aiemmin ja siihen,
ettd myyja ymmartad mita asiakas haluaa. Myyja ei tee lainkaan muistiinpanoja

neuvottelun aikana. (Neuvottelu E)

Neuvottelussa D, F ja G myyja vaikuttaa osittain ymmartavan, mita asiakas haluaa, mutta
ei taysin. Muistiinpanoja myyjat tekevat neuvotteluissa D ja G seka osittain neuvottelussa
F.

Vaikuttaa silta, ettd myyja ei ihan taysin ymmarra asiakkaan tarvetta. Asiakas
muun muassa sanoo: "ajat on ollu sellasia et henkiléstévuokraus niinku meilléki nii
se ei 0o ollu niin hirveen akuutti asia". Myyija kirjoittaa muistiinpanoja kynaa ja

paperia hyédyntaen. (Neuvottelu D)

Asiakas viestii kiinnostuneisuutta kommentillaan "mutta kuten sanottu siis vihreeté
valoo tosta ollaan saatu" ja osoittaa muutenkin kiinnostuksensa myyjan palveluita
kohtaan myyntiesittelyn aikana sanallisesti, mutta myyja ei kuitenkaan vaikuta
taysin ymmartavan, mita asiakas haluaa. Myyja tekee muistiinpanoja osittain
neuvottelussa, koska han tekee vain kerran neuvottelun aikana muistiinpanoja
(Neuvottelu F)
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Vastavaitteen tai ostosignaalin jalkeen myyja kertaa muistiinpanoista, mita asiakas
halusi: "eli pre-bisnes keissiin yks A4:nen englannin kielelld, mitd haetaan, mité
saavutetaan, edut ja hyodyt?" Tahan asiakas jatkaa: "ja kohde, nimenomaan
kuinka monta laitetta kasittaa, kustannukset eli tehé lupasitte sen ilmasiks eiks vaa
ollu jos jos siirrytdén kdyttamaan laitetta?" Myyja vastaa tdhan samalla hyvan
tahtoisesti naureskellen: "nii jos siirrytdén kayttdmaan ni sitte joo sit siité tulee
tietenki ilmane, mut sit jos se otetaa pois ni sit me laitetaa lasku.." asiakas vastaa:
"mut se pitda vaa ilmottaa siihe myoéski, ettéd miten ne niinku" myyja vastaa
"kustannukset ja laitteet" asiakas vastaa: "niinku kuinka monta laitetta taa kasittaa
taa pokki...". Mutta hanella ei ole viela selkeda kuvaa ratkaisusta mita asiakas

haluaa. Myyja tekee paljon muistiinpanoja. (Neuvottelu G)

SPIN-malli on tarkea osa tarvekartoitusta, jotta saadaan selville, mita haasteita
asiakkaalla on ja mitd han oikeasti haluaa, silla tarkeintd on kysya kysymyksia, jotka ovat
psykologisesti tarkeita asiakkaalle. SPIN-mallin kysymyksilla selvitetdan asiakkaan
tilanne, haasteet/ongelmat, haasteiden/ongelmien seuraukset ja tarve. Se on rakennettu
niin, etta se istuu psykologisesti asiakkaan ostoprosessiin. SPIN-mallin avulla myyjan on
mahdollista kysya asiakkaalle psykologisesti tarkeita kysymyksia. Neuvotteluista kuitenkin
vain kolmessa noudatettiin osittain SPIN-mallia ja neljassa tata ei noudatettu.

Neuvotteluissa A, B ja D myyja noudatti osittain SPIN-mallia.

Myyja kay lapi SPIN-mallin kysymyksista vain tilanne-kysymyksia, eli haaste-,
implikaatio- ja tarve/arvo-kysymyksia ei esitetd. Myyja saa naihin kuitenkin
vastaukset asiakkaan oma-aloitteisuuden ja luottamuksen takia. Myyja kysyy
tilannekysymyksia: "miten tdssé muuten koostuu tuo tyéporukka" ja "onko ne
niinku alivuokraporukalla vai?". Myyja ei kuitenkaan kysy riittdvan selkeasti
asiakkaan liiketoimintaan liittyvistd haasteista. Kysymykset ovat liian yleisella
tasolla ja liittyvat enemman myyjan tarjoomaan kuin asiakkaan omiin haasteisiin.
myyija: "jos on moérkéja tullut matkan varrelta ni mina haluan ne mérét poistaa
sitten" myyja: "jos jotaki negatiivista, positiivista palautetta on annettavana ni antaa
sitte sen..." asiakas: "... ei reklamaatio 0o huono asia, se on hyva asia sillon ku se
hyva, hyvasti annettua on se" eli osittain vastaa haaste kysymykseen. Myyija ei niin
ikaan kysy implikaatio-kysymyksia, mutta asiakas oma-alotteisesti kertoo, mita
tapahtuu jos haasteisiin ei puututa. Esim. asiakas sanoo: "emmé tuommosia
fiaskoja, et sielld on 2-3 ihmistéa pyérii péivéan ja perkele tule mittaa.." Myyja tarjoaa
ratkaisua hetken kuluttua sanomalla: "kylla ja meilldhén on just tdmmésia

rakennussiivoojia ihan kokenu téllé puolella etté sitte tota pystytdén varmasti
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kattomaan siihen". Myyja ei kysy my6skaan tarve-/arvokysymyksia, mutta
asiakasta kertoo tarpeensa silti sanomalla: "sielld on meilld yhteistyé6 saumaa, ihan
taysin selvéa...se on sita juttua mitd meijan kannattaa niiku ruokkia tassa" ja "ma
en niink&én tarvii rakennusmiehig". Todennakdisesti asiakas kertoo oma-
alotteisesti tarpeistaan, koska takia koska luottamus on rakennettu
myyntineuvottelun alusta. Luottamus kay ilmi asiakkaan kommentista: "teilta ei tuu
semmosta keskenerésta.. teilta tulloo just semmonen ku pitéé olla, ei tartte

murehtii". (Neuvottelu A)

Myyja kysyy tilanne- ja ongelmakysymyksia, mutta ei implikaatio- ja
tarvekysymyksia. Myyja kysyy suhteessa yhta paljon tilanne- ja haastekysymyksia.
Myyija aloittaa tilannekysymyksilla "Teilld on ilmeisesti omat pitkdaikaset
sopimukset olleet ja ootte siind mukana?". "Ja kaikki vuokratydntekijatilaukset, ni
tuleeko ne suoraan niinku tavarataloilta niinku suoraan télle Staffille vai jonku HR:n
kautta, niinku miten ne, tiidksd miten se toimii?". "Miten toi totanii ku tuli t&a Sipoon
logistiikkakeskus ni jos mé& oon oikein ymmartény ni tuota totani siis Prismoista ja
varmaa Sokoksistaki siirty aika paljon semmosta niinku takavarastotoimintoja
logistiikkakeskukseen niin miten se on nékyny tassé?". Haastekysymyksia myyja
kysyy my@s: "Miten ootteko te niinku ldhteny vieméaén tété ideaa eteenpdin ja
keskustellu esimerkiksi nykyisen yhteistybkumppanin kanssa, et onko hén ollu
niinku tai he ollu mukana niinku kehittdmésséa téta ideaa teijdn kanssa ja saatteko
sieltd semmosia niinku kehitysideoita nii oman ideoinnin tueks?". Myyja kysyy:
"haluutteko te jatkossa sitte itse teha téta hyllytystéa ollenkaan, vai onko se niinku
nééatséa et se ois semmonen niinku osa-alue mikéa vois kokonaan olla jonku toisen
hoidettavissa, et onks se niinku et te keskitytte niinku itse siihen tai ku aattelee
teij@n omia toimihenkilbita ni siihe niinku pelkédstéén siihen niinku myynti puoleen
Ja sen niink kehittdmiseen?" mihin asiakas vastaa: "no ehké ne on molemmissa
sellanen niinku tietysti siellé jonkin verran pitéé olla sitd luonnolisesti sitd omaa
omaa henkilbstoé sielld, mutta miks ei." Asiakas tuo esiin haasteen itse: "siindhéan
se tietynlainen niinkun haaste ehké niinkun tuleekin niinku meilla etté tota.. tien
alussa ollaan tdssé ja tota meil oisse tavallaan tahto siihen niinku suuntaan mut
nyt on niinku se mittarointi aika haasteellinen" "miten niinku mitataan sita
(tehokkuutta) ?". Myyja sai implikaatio-kysymyksilla asiakkaan miettimaan haasteita
ja sitéd mita tapahtuu, jos niihin ei reagoida ja, etta niihin pitaisi jotenkin reagoida.
(Neuvottelu B)

Myyja kysyy asiakkaalta tilanne- ja haastekysymyksia, mutta ei implikaatio- tai

tarvekysymyksia. Myyja kysyy: "mites tdnéa paivana?" viittaten asiakkaan taman
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paivan tydtilanteeseen ja vastuualueisiin. Myyja kysyy: "kuuluuks teilld siihen
kunnossapitoon suunnittelu mydés vai onks se enemman vaan sité niin sanotusti
asentaja, joka menee sinne paikanpé&élle hoitamaan tybkalujen kanssa?". Myyja
kysyy haastekysymyksen: "onks siiné tullu mitda haasteita, varsinki jos miettii
suunnittelu porukkaa ni nehén varsinki inssitoimistot ne pitéda aika tiukasti kiinni
omista henkilbistadn eika vélttdmatta henkilét oo halukkaita siirtymééan, tyésuhde
on tehty sellaseks, et mennéén sinne insinédéritoimistoon ja otetaan sielt
toimeksiantoi eri paikoista, onks siiné tullu mitddn hankaluuksia?" johon asiakas
vastaa: "ei isonpia, rekrytointi ollut sen verran vahdéistéa ettei oo noussu esille".
Myo6s myyjan kollega kysyy: "minkdhénlaisia rekrytointihaasteita tai sitten
ulkoistamiseen liittyvia juttuja tai muita vois olla avuks?" viitten talla ulkomaan
rekryhaasteisiin, jotka eivat olleet asiakkaan omaa toimialuetta. Asiakas vastasi:
"ei 00 kylld kovin tuttua, mé en oo sillain siiné ollu tekemisissé, tai oon méa sen
verran ollu, ettd ei se osaajien I6ytdminen kovin yksinkertanen juttu oo... ... kyllé
siel niinku haasteita on ihan varmasti siellé puolella". Myyja ei kysy implikaatio-

eika tarvekysymyksia. (Neuvottelu D)

Neuvotteluissa C, E, F ja G myyjat eivat noudata SPIN-mallia. Myyjat kysyvat vain

tilannekysymyksia eivatka vie kysymyksia pidemmalle haastavimpiin kysymyksiin.

Myyja kysyy tilanne kysymyksen: "ooksé tutustunu tédhén .... aikasemmin?"
(Neuvottelu C)

Myyija ei kysy yhtaan kysymysta liittyen asiakkaan haasteisiin. Myyntiesittelyssa
myyija tuo esiin haasteita samalla olettaen niiden olevan myds asiakkaan haasteita
ja tarjoamalla niihin suoraan ratkaisua: "ihmiset ei tdna péivéné kuitenkaan vieléa
tieda tulostuskustannuksia, misté ne syntyy ja viel tdrkeempéné moni voi tietéa et
meil maksaa laitteet tdn verran ja paperit tdn verran, mut ku ldhetdén meneméén
sinne, etta kauanko tybntekija kdyttaa aikaa... niin siel on sellasia piilokuluja ja sit
se et missé voidaan tehostaa asioita ja mité voidaan tehostaa tyétehtavié
tulostusmielessé niin siin on iso sdastépotentiaali plus siel on iso kehitys
potentiaali, se on viel tdrkeetd, rahaa voi séastaa, bisnes voi néivettya ja pitda
tukee sité bisnestd." Asiakas vahvistaa vastauksellaan "totta" etta myyjan logiikka
on sinansa oikea yleisella tasolla, mutta kehonkielen perusteella vaikuttaa silta
ettei han taysin osta ajatusta omakseen, koska han ei nydkyta ja kdantyy hiukan
asiakkaasta poispain. Jos myyja olisi kysysynyt asiakaan omista haasteista, hanen
argumenttinsa olisi voinut muotoilla henkildkohtaisemmin muotoon ”Siné et tiedé,

misté tulostuskustannuksia syntyy...”(Neuvottelu E)
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Myyija kysyi vain tilannekysymyksia. Myyja kysyy suljetun tilannekysymyksen:
"oliks teilld omat laitteet vai oliks ne silla...?" johon asiakas vastaa: "leasingilla".
Myyja kysyy: "onks teilléa toi kumppanien méaéarén vahentédminen niinku, onks se
ollu teilla tavotteena, tavallaan et?" ja "Mitas muita teil on téélla tarkeitad?" viitaten

sijainteihin. (Neuvottelu F)

Myyija kysyi pelkastaan tilannekysymyksia. Myyja kysyy: "oliks teilld mietittynéa
muuten tulostuskéaytto tai tulostus strategiaa?" mihin asiakas vastaa: "ei

varsinaisesti..." (Neuvottelu G)

Vuorion (2008, 66-67) mukaan tarvekartoituksen tarkoituksena on saada asiakkaalta
informaatiota, joista paljastuu asiakkaan tarpeet seka kiinnostuksen kohteet, mutta silti
vain kahdessa neuvottelussa myyjalla on kasitys asiakkaan kokonaistarpeesta, kahdella
ei ja kahdella osittain. Neuvottelussa B tata ei selvinnyt. Tarvekartoituksen lopuksi myyjan
tulee kysya asiakkaalta varmistavat kysymykset, jotta han voi olla tdysin varma,
siirtyessaan myyntiesittelyyn, ettd han vastaa asiakkaan tarpeeseen (King 2010, 12).
Myyntineuvotteluista kahdessa myyja varmisti, ettd ymmarsi tarpeen oikein, nelja ei
varmistanut ja neuvottelusta B tata ei selvinnyt. Neuvotteluissa A ja D myyijalla on kasitys
asiakkaan kokonaistarpeesta ja neuvottelussa A myyja kertaa viela lopuksi, ettd ymmarsi

asiakkaan tarpeen oikein.

Myyja varmistaa asiakkaalta tarpeen kysymalla, etta: "okei.. Elikkd mulla on asiana
toi ompelimon soittaminen... ensiksi?" asiakas sanoo: "ota se ompelimo, ota se

ompelimo ja kysy siltd Hetalta mitd, minkélaista". (Neuvottelu A)

Myyja osoittaa ymmartavansa asiakkaan tarpeen kertomalla: "yleensé niissé jos
ne on isompia projekteja niin sillon tulee se yhtélailla teillekin haasteena saada ne
kaverit sinne modernisointi paikalle ja sillon yleensé niitd henkilbita joudutaan
kaivaa muualta ja tuomaan sinne paikalle, et se on ihan tuttua kauraa meille" mihin
asiakas vastaa "joo". Asiakkaan "joo" kommentin adnenpaino ja kehonkieli ovat
hyvin neutraaleja, joten on hyvin vaikea tulkita onko han myyjan kanssa samaa

mieltd siita, mitd myyja sanoi.

Neuvottelussa C ja E myyjalla oli osittain kasitys asiakkaan kokonaistarpeesta.

He ovat paasseet tahan palaveriin asti, joten heilld on oltava jonkinlainen kasitys

asiakkaan tarpeesta. Heilld on nyt viisi videohaastattelukandidaattia, joista asiakas
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paasee valitsemaan ja vaikuttamaan kenet haluaa t6ihin. Asiakas sanoo: "ldhetdén
siis siita ettd kaks espooseen kolme viisariin ja yks porttiin..." Myyja ei kuitenkaan

varmista asiakkaalta, ettd ymmarsi tarpeen oikein. (Neuvottelu C)

Myyijalla ei ole todella selkedd kuvaa mita asiakas tarvitsee kokonaisuudessaan,
koska tarvekartoitusta ei ole tehty. Myyja tekee kuitenkin suhteellisen laajan, mutta
yksinkertaisen tarjouksen asiakkaalle. Myyja ei kertaa ja varmista, ettd ymmarsi

tarpeen oikein. (Neuvottelu E)

Neuvottelussa F ja G myyjalla ei ole kasitysta asiakkaan kokonaistarpeesta.

Myyja ei varmista asiakkaalta ymmarsikd asiakkaan tarpeen oikein, eika esita

ratkaisua jossa tulisi kokonaistarpeet ilmi. (Neuvottelu F)

Tarvekartoitusta ei ole kayty perusteellisesti 1api. Myyja kuitenkin tietda, mihin
kysymyksiin hanen pitda vastata ennen seuraavaa myyntineuvottelua, koska
asiakas sanoi: "eli ihan sellanen, siis periaatteessa pre-bisnes keissi on tota yks
A4:nen, mitd haetaan, mité vaaditaan, mité resursseja, saavutettavat hyodyt ja
kustannukse, eli siis hyvin yksinkertainen". Myyja kirjaa nama asiat ylos
muistiinpanoihin. ja vastaa tahan: "jéarjestetdéan englannin kielinen A4:nen, edut...".
Taman jalkeen myyja kay ne vield erikseen lapi varmistaakseen, ettd sai nama

oikein. Tama kaikki tapahtui tarvekartoituksen jalkeen. (Neuvottelu G)

6.1.3 Myyntiesittely

Myyntiesittelyssa myyjan on tarkoitus vastata tarvekartoituksessa selvinneisiin asiakkaan
haasteisiin ja tarpeisiin hydédyntamalla myymansa tuotteen/palvelun vahvuuksia toteaa
Vuorio (2008, 68-69) kirjassaan. Myyjan tulee myyda hydtya ja arvoa ominaisuuksien
sijaan. Esittelyn tulee vastata kysymykseen: miksi ostaisin tdaman tuotteen/palvelun?
(Vuorio 2008, 68-69). Jos myyija esittelee ominaisuutta, tulee hanen jatkaa sita kertomalla
myés ominaisuuden hyodyista ja arvosta. Aktiivinen kuuntelu on myds myyntiesittely
vaiheessa tarkeaa. (King 2010, 12, 14-16). Myyntiesittelyssd myyja puhuu enemman ja
asiakas kuuntelee seka myyjan tulee esittaa asiakkaalle kokonaisvaltainen ratkaisu, joka

osuu asiakkaan tarpeisiin (Aalto & Rubanovitsch 2008, 98).
Myyntiesittelyosiota havainnoitiin kuuden kysymyksen kautta (Liite 1): Myykd myyja

hyoétya ja arvoa ominaisuuden sijaan? Hyédyntdako myyja tuotteensa/palvelun

vahvuuksia myyntiesittelyssa? Esittdakd myyja asiakkaalle kokonaisvaltaisen ratkaisun?
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Puhuuko myyja enemman kuin asiakas myyntiesittelyssa? Vastaako myyjan esittelema
ratkaisu asiakkaan tarpeisiin? Vastaako myyntiesittely asiakkaalle kysymykseen, miksi

ostaisin tdma tuotteen tai palvelun?

Vaikka myyntiesittelyvaiheessa on erittain tarkead myyda hyoétya ja arvoa ominaisuuden
sijaan, vain kolmessa myyntineuvottelussa myyja myi hyétya ja arvoa ominaisuuden
sijaan, kahdessa ei ja kahdessa osittain. Neuvotteluissa A, B ja E myyja myi hyétya ja

arvoa ominaisuuden sijaan.

Myyja sanoo "meilléhén on etuna nyt se, etta..." Kun asiakas kommentoi myyijalle
etta: "teillédhdn on hyvéd maine tydntekijéiden keskuudessa" myyja jatkaa
hybtykeskustelua "Se kantautuu tydntekijbiden keskuudessa sitten. No sehén tuo
hyvéaa sitte taas meille ja sitéd myoété teille." ja asiakas taas jatkaa "..niin meilléa

kaikilla jaapi viivan alle hyvéa ja meilld on hyvéa mieli". (Neuvottelu A)

Myyja sanoo: "tdd on se missé niinku me voitas ihan ehdottomasti auttaa, meinaan
nythén ku téllé hetkella me ollaan sielld varastopuolella siis ne varaston
sesongithan menee aivan yks yhteen niinku teijjén sesonkien kanssa niin me niinku
autetaan jo siiné joustossa, resurssien suhteen, niin periaatteessa se vois niinku
semmost jatkumoo kehittaa siita sitten ni tonne tonne niinku myymaldiden puolelle"

Asiakas on yhta mielta: "se on ihan totta, se on ihan totta". (Neuvottelu B)

Myyja sanoo "nykyisen tilanteen huolellisen arvioinnin edut..." jonka jalkeen myyja

kertoo edut ja hyodyt. (Neuvottelu E)

Neuvotteluissa C ja F myyja myy ei myy hyétya ja arvoa ominaisuuden sijaan.
Konsultti esittelee tydkalua, niin han kertoo ominaisuuksista: "elikkd se néyttaa
tosiaan talta, eli taalt I16ytyy sit viel niinku vdhéa tarkemmin taustaa.." ja "tés
vasemmalla pystyy laittaa tosiaan nda on niinku sun puoli, etta jos sulla on jotain

kysyttavaa ja haluut lisétietoja niin sinne kun laitat’” (Neuvottelu C)

Myyja myy enemman tuotetta ja palvelua ominaisuuksien kautta kuin arvoa ja

hyotya. Lahes koko neuvottelu oli myyntiesittelya. (Neuvottelu F)

Neuvottelussa D ja G myyja myy osittain hyotya ja arvoa ominaisuuden sijaan.
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Myyija pitdd myyntiesittelyn. Myyja puhuu paljon vuokratydntekijasta ja
rekrytoinnista ominaisuutena. Mutta kdy myo6s arvoa lapi sanomalla esimerkiksi:
"se on monipuolinen se vuokrapalvelu meijén kautta", "tosi paljon meita
rekrypolkuna kéytetaankin", "sulla voi olla ndkemys etté haluat seuraava vuonna
50 henkea lisda, niin miks et ottais meijan kautta, niin siind séastetéaan heti". Talla
han viittaa siihen kun hyédynnetdan vuokratyévoimaa ensin eika rekryta heti.

(Neuvottelu D)

Asiakas sanoo: "mulla on tdrkeimpéné ehottomasti se (paéattéjan) kakkos kohta eli
se, ettéd se on kayttajille toimiva, luotettava ja helppo, mielellddn mahollisimman
lapindkyva, ettad se, sitd kayttajaa ei héiritse millaén tavalla se, etta siellé on,
taustalla pyérii se turvatulostus...”, jonka jalkeen myyja tuo monesti myyntiesittelyn
aikana helppouden ja mm. lapinakyvyyden esille, esimerkiksi sanomalla: "ja just ku
tossa oli néist kustanuspaikoista muun muassa ni tottakai on helppoo seurata

I'|| n

kustannuspaikkaa ja sitd kautta saadaan niinku se perusraportointi", "saadaan niit
ajastettuja raportteja et siel ei tuu endén néit enta jos tilanteita et mitas téasséa
tapauksessa tehdéaén, saadaan se taysin lapindkyvéks tehtyd" ja "mut sit
oikeestaan mitd menndaéan niinku kéyttdjapuolelle nii nii kyhé se kéyttéjélle pitas
olla mahollisimman helppoo ja kyl me ollaan niinku lahetty sitéd ratkasuu et ois
vaan yks tulostusjono...". Myyja aloittaa myyntiesittelyssa todella usein
ominaisuudesta, mutta lopettaa ominaisuuden esittelyn taman hydédyn ja arvon

kertomiseen. (Neuvottelu G)

Myyntiesittelyssa on tarkeaa hyddyntaa tarjottavan tuotteen/palvelun vahvuuksia.

Myyntineuvotteluista neljassa esiteltiin tuotteen/palvelun vahvuuksia, yhdessa ei ja

kahdessa osittain. Neuvottelussa C, myyja ei hyddynna lainkaan oman palvelunsa

vahvuuksia.

Neuvotteluissa A, B, D ja E myyja esittelee tuoteen/palvelun vahvuuksia.

Myyja sanoo: "meilldhén on etuna nyt se, ettd mindhé oon nyt pelkastaa nytte
Barona rakennuksen puolelta.. kaikilla on omat yksik6t." Kun asiakas kommentoi
myyijalle etta: "teilldhédn on hyva maine tyéntekijbiden keskuudessa", myyja jatkaa
keskustelua "ja se kantautuu tyéntekijbiden keskuudessa sitten. No sehén tuo
hyvéaa sitte taas meille ja sitéd mydété teille." ja asiakas taas jatkaa "...niin meilléa

kaikilla jaapi viivan alle hyvéa ja meilld on hyvéa mieli"". (Neuvottelu A)

Myyja sanoo: "siis (kilpailija) on hyva Kilpailija, mut mehén toimitaan ihan eri

markkinassa, eli hehdn on hyvia niiku kaupan puolella on niinku kassat ja
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ravintolapuolella ja tuolla heilld on paljon niinku porukkaa mis me niinku olla
ollenkaan mukana ja meijén vahvuus sitte on taas taéa niinku logistiikkapuol™
Asiakas vastaa: "ndin se on" ja myyja jatkaa: "niin, niinku ne on kaks ihan eri
maailmaa, et kyl mé uskon etté jos on vastaavii téitd misté puhuit tossa niin me
kyllé pystyttds meijan niinku nykyisilla reserveilléd ni handlaamaan ne ne hyvinkin".
Myyja tuo vahvuuksia esiin myds sanomalla: "tdd on se missé niinku me voitas
ihan ehdottomasti auttaa, meinaan nythan ku télléa hetkelléd me ollaan siellé
varastopuolella siis ne varaston sesongithan menee aivan yks yhteen niinku teijén
sesonkien kanssa niin me niinku autetaan jo siiné joustossa, resurssien suhteen,
niin periaatteessa se vois niinku semmost jatkumoo kehittaéa siité sitten ni tonne
tonne niinku myyméléiden puolelle", mihin asiakas vastaa: "se on ihan totta, se on

ihan totta". (Neuvottelu B)

Myyja sanoo: "se on monipuolinen se vuokrapalvelu meijan kautta" ja "tosi paljon
meité rekrypolkuna kéytetdankin." "Sulla voi olla ndkemys ettd haluat seuraava

vuonna 50 henkeé lisda, niin miks et ottais meijan kautta" (Neuvottelu D)

Myyja sanoo "nykyisen tilanteen huolellisen arvioinnin edut..." jonka jalkeen myyja

kertoo edut ja hyodyt. (Neuvottelu E)

Neuvotteluissa F ja G myyja hyddyntaa osittain tuotteen/palvelun vahvuuksia.

Myyja kertoo referenssistaan "tds on nyt otettu yks kotimainen referenssi miké on
60, vadhén avattu mika se on, se on meijan pitkdaikanen toi tota asiakas ja tota siel
on hyvé ympéristd, ne on ollu erittéin tyytyvaisii (myyjan yritykseen) vuosia, siel on
otettu..." ja myyja kertoo palveluista, joita asiakkaalla on otettu kaytté6n. Mutta
myyija ei kerro riittdvan hyvin heidan tuotteen/palvelun vahvuuksista. (Neuvottelu
F)

Myyja sanoo: "mut sit oikeestaan mitd menndan niinku kayttajapuolelle nii nii kyha
se kéayttajalle pitds olla mahollisimman helppoo ja kyl me ollaan niinku léhetty sitéa
ratkasuu et ois vaan yks tulostusjono..." eli myyja puhuu ensin arvosta, jota
asiakas haluaa ja sen jalkeen tuo sen omien vahvuuksien kautta esille "ollaan
niinku ldhetty sitd ratkasuu..." myyja jattda lauseen keskeen, mutta viittaa tassa
todennakdisimmin ratkaisun kehittdmiseen. Myyja ei kuitenkaan hyédynna

myyntiesittelyssaan riittdvasti palvelun/tuotteen vahvuuksia. (Neuvottelu G)
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Kuten Aalto ja Rubanovitsch (2008, 98) toteavat on myyntineuvotteluissa tarkeaa, etta
myyntiesittelyvaiheessa myyja esittelee asiakkaalle kokonaisvaltaisen ratkaisun, joka
vastaa asiakkaan tarpeisiin. Myyntineuvotteluista neljassa myyija ei esittele
kokonaisvaltaista ratkaisua ja kahdessa vain osittain. Yhdessa naista neuvotteluista
myyjan esittdma ratkaisu vastaa asiakkaan tarpeisiin, yksi ei, kolme osittain ja kahdesta
neuvottelusta tdma ei selvinnyt. Neuvottelussa A ei selvinnyt esittikd myyja
kokonaisvaltaista ratkaisua vai ei, mutta tadssa neuvottelussa kuitenkin myyjan ratkaisu

vastasi asiakkaan tarpeeseen.

Asiakas sanoo: "teilta tulloo se just semmonen ku pitdéa olla eika tartte murehtii"
(Neuvottelu A)

Neuvotteluissa B ja C myyja ei esittanyt asiakkaalle kokonaisvaltaista ratkaisua.
Neuvotteluissa ei mydskaan selvinnyt vastasiko myyjan esittdma ratkaisu asiakkaan

tarpeeseen.

Myyija ei paassyt esittdmaan viela asiakkaalle kokonaisvaltaista ratkaisua vaan se
tullaan todennakoisesti kdymaan seuraavassa palaverissa. Myyjan tarjonta kohtaa
ilmeisesti asiakkaan tarpeen, koska jarjestettiin toinen palaveri, jossa ratkaisua

katsotaan todennakdisesti tarkemmin. (Neuvottelu B)

Myyja ei esitd asiakkaalle kokonaisvaltaista ratkaisua. Rekrytoitavia ei ole viela
nahty eika niistd kauheasti puhuttu, joten ei voida vield sanoa kohtaako myyjan

esittdma ratkaisu asiakkaan tarpeet. (Neuvottelu C)

Neuvottelussa D myyja ei esittanyt asiakkaalle kokonaisvaltaista ratkaisua, eikd myyjan

esittdma ratkaisu osunut asiakkaan tarpeeseen.

Myyja esittelee geneerisen ratkaisun, mutta se ei ole nimenomaan raataloity
asiakkaan tarpeiden mukaan. Ratkaisu ei mydskaan osunut asiakkaan tarpeeseen

silla kauppoija ei viela syntynyt. (Neuvottelu D)

Neuvotteluissa E ja F myyja esittelee asiakkaalle osittain kokonaisvaltaisen ratkaisun, joka

vastasi osittain asiakkaan tarpeeseen.
Myyija kertoo ison listan tuotteiden hyddyista ja eduista, ja mita heilla on tarjota
asiakkaalle, mutta myyja ei tarjoa asiakkaalle selkeasti asiakkaalle raatalditya

kokonaisvaltaista ratkaisua. Ratkaisu vastasi osittain asiakkaan tarpeeseen, koska
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yhteistydsta sovittiin alustavasti suullisesti, mutta mitdan ei viela allekirjoitettu.
(Neuvottelu E)

Myyija esittaa koko neuvottelun ajan tuotteitaan/palveluitaan ratkaisuna, mutta ei
rittdvan raataldidysti suoraan asiakkaalle. Todennakoisesti koska myyja ei tehnyt
tarvekartoitusta kunnolla. Taman takia ratkaisu ei vastaa taysin asiakkaan tarpeita.
(Neuvottelu F)

Neuvottelussa G myyjan ei esittanyt asiakkaalle kokonaisvaltaista ratkaisua, mutta hanen

esittdma ratkaisu osuu kuitenkin osittain asiakkaan tarpeeseen.

Myyija esittelee asiakkaalle tuotteitaan, mutta ei vield tdssa neuvottelussa ratkaisua
juuri asiakkaalle. Ratkaisu osuu osittain asiakkaan tarpeeseen koska asiakas
sanoo: "mulla on tarkeimpéné ehottomasti se (paéattéjan) kakkos kohta eli se, ettta
se on kéayttéjille toimiva, luotettava ja helppo, mielelléén mahollisimman
lapindkyva, etta se, sitd kdyttajaa ei héiritse millaén tavalla se, etta sielld on,
taustalla pyérii se turvatulostus...” ja myyja tuo monesti myyntiesittelyn aikana
helppouden ja mm. lapinakyvyyden esille esim. sanomalla: "ja just ku tossa oli
ndist kustanuspaikoista muun muassa ni tottakai (?) On helppoo seurata
kustannuspaikkaa ja sitd kautta saadaan niinku se perusraportointi" ja "saadaan
niit ajastettuja raportteja et siel ei tuu endén néit enta jos tilanteita et mitas téasséa

tapauksessa tehdéaén, saadaan se taysin lapindkyvéks tehtya". (Neuvottelu G)

Myyntiesittelyn tulee vastata asiakkaalle kysymykseen, miksi ostaisin tdman
tuotteen/palvelun. Neljan neuvottelun myyntiesittely vastaa tdhan, kahden ei ja yhden

osittain. Neuvotteluissa A, D, E myyjan esittely vastaa kyseiseen kysymykseen.

Myyjan onnistuminen kysymykseen vastaamisessa nakyy asikkaan seuraavasta
kommentista: "sielld on meilla yhteistyd saumaa, ihan taysin selvaa... ... se on sita

juttua mitéd meijan kannattaa niiku ruokkia tdssa" "ma en niinkaan tarvii

rakennusmiehid". (Neuvottelu A)
Myyja sanoo: "se on monipuolinen se vuokrapalvelu meijan kautta", "tosi paljon
meité rekrypolkuna kéytetdankin" ja "sulla voi olla ndkemys etté haluat seuraava

vuonna 50 henkeé lisdéa, niin miks et ottais meijan kautta" (Neuvottelu D)

Myyja sanoo: "ihmiset ei tédné paivdna kuitenkaan viela tieda tulostuskustannuksia,

mistéa ne syntyy ja viel tdrkeempéné moni voi tietédé et meil maksaa laitteet tén
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verran ja paperit tan verran, mut ku ldhetddn menemaéan sinne, ettd kauanko

tybntekija kayttaa aikaa... niin siel on sellasia piilokuluja ja sit se et misséa voidaan
tehostaa asioita ja mita voidaan tehostaa tyotehtévia tulostusmielessé niin siin on
iso saastdpotentiaali plus siel on iso kehitys potentiaali, se on viel téarkeeta, rahaa

voi sééstéa, bisnes voi néivettyéa ja pitda tukee sité bisnestéd". (Neuvottelu E)

Neuvottelussa B myyjan esittely vastaa osittain kysymykseen, miksi ostaisin tdman

tuotteen/palvelun.

Asiakas totesi monesti, etta tama on se, mitd he mahdollisesti tarvitsevat,
mutta myyjan esittdma ratkaisu jai vahan auki eika ollut selkea. (Neuvottelu
B)

Neuvotteluissa C ja F myyntiesittely ei vastannut kyseiseen kysymykseen.

Myyntiesittelyssa kaytiin 1api vain ominaisuuksia. (Neuvottelu C)

Myyija ei perustele riittdvan hyvin asiakasyritykselle miksi juuri heidan

kannattaisi ostaa heidan tarjoama tuote/palvelu. (Neuvottelu F)

Myyntiesittelyvaiheessa on tarkeaa, ettd myyja puhuu enemman kuin asiakas ja vain
viidessa neuvottelussa myyja puhuu enemman, kuin asiakas ja kahdessa asiakas puhuu

enemman.

6.1.4 Vastavaitteiden kasittely

Vastavaitteet ovat tarked osa myyntineuvottelua. Ihmiselle on luonnostaan ominaista, etta
ennen kuin voidaan hankkia jotain, tulee vastavaitteet voittaa. Kukin vastavaite pitaa
voittaa ennen kuin voidaan siirtyad seuraaviin vastavaitteisiin. Vastavaitteet eivat aina tule
asiakkaalta luonnostaan. Tallin on erittdin tarkeaa, etta olet aloituksessa luonut ilmapiirin,
jossa vastavaitteet ovat tervetulleita (King 2010, 16-17). Asiakkaan esittamat vastavaitteet
ovat myyijalle mahdollisuus ymmartaa paremmin, mita asiakas haluaa ja sita kautta
syventaa heidan valista luottamusta. Vastavaitteita kasiteltdessa tulee muistaa yllapitaa
ammattimaisuus. Myyjan tulee kasitella jokainen asiakkaan esittama vastavaite
huolellisesti yksi kerrallaan. Jos myyja ei ymmarra mita asiakas tarkoittaa tulee hanen
kysya asiakkaalta tarkennusta, jotta vastavaite voidaan kasitella huolellisesti.

Vastavaitteet voivat olla myds asiakkaan suunnasta ostosignaali. Tallbin asiakas pyrkii
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vain parantamaan neuvotteluasemiaan, jotta han saisi tuotteen esim. paremmalla
hinnalla. Myyijalle on tarkeaa valmistautua tyypillisimpiin vastavaitteisiin ennalta, jolloin

han pystyy vastata asiakkaalle suoraan. (Aalto & Rubanovitsch 2008, 117-118).

Taman pohjalta havainnoija havainnoi myyntineuvotteluiden vastavaiteosioita seitseman
kysymyksen avulla: Kasitteleekd myyja asiakkaan vastavaitteitd? Kayko myyja
vastavaitteet lapi yksi kerrallaan? Tunnistaako myyja asiakkaan vastavaitteet
vastavaitteiksi? Kavahtaako myyja asiakkaan esittamia vastavaitteita? Kasitteleekdé myyja
vastavaitteet ammattitaitoisesti? Kysyyké myyja asiakkaalta, jos han ei taysin ymmarra,

mita asiakas tarkoittaa? Pystyyké myyja vastaamaan vastavaitteisiin empimatta?

Myyntineuvotteluista kolmessa myyja kasittelee vastavaitteet, kaksi osittain ja kahdesta
neuvottelusta tdma ei kay ilmi. Neljdssa neuvottelussa myyja kay ne yksi kerrallaan lapi,
yhdessa ei ja kahdessa tata ei kaynyt ilmi. Viidessa neuvottelussa myyja tunnistaa
vastavaitteet vastavaitteiksi seka vastaa niihin empiméatta ja kahdessa naita ei tullut ilmi.
Tapaamisissa C ja D, joista vastavaitteita ei tullut ilmi, ei ollut yhtaan vastavaitetta.

Neuvotteluissa A, E ja G myyja kasittelee vastavaitteet, seka kasittelee ne yksitellen.

Asiakas sanoo: "emmé tuommosia fiaskoja, et sielléd on 2-3 ihmisté pyobrii péivén ja
perkele tule mittéa.. ..se ei vaan pelitd semmonen juttu.. ... ihmisen pitda osata
teha tyota mihinkéa se tulloo" johon myyja sanoo: "kylla ja meilldhdn on just
tdmmdésia rakennussiivoojia ihan kokenu tallad puolella etta sitte tota pystytdan

varmasti kattomaan siihen." (Neuvottelu A)

Myyja argumentoi potentiaaliseen vastavaitteeseen, jo ennen kuin asiakas ehti sita
itse esittaa: "Méa oon tds vdhan tehny taustatyéta vuosien saatossa ja teijén
hankintajohtajan kanssa keskustellu siita, ettd ymmaéardn, méa tiedén et teil on
kanssa tdmmdnen globaali diili tulostamisesta ja se, ettd me saadaan yleensakki
[...] asioida on poikkeus, mikéa vahvistaa sdénnén..." Asiakas myontaa neuvottelun
jalkeen tehdyssa kyselyssa, etta tdma oli ainut hanen mielessaan ollut vastavaite

ja, ettd myyija oli hoitanut tilanteen hyvin. (Neuvottelu E)

Kun asiakas kertoo omasta haasteestaan ja pyytaa apua "mun pitéis tehé siit
téllénen pre-bisnes keissi myoski. Onks sul jotai valmiina?”, myyja kertoo
ratkaisevansa asian “jarjestetdan”. Kun asiakas alkaa tarkentamaan tarpeitaan ja
epailyksidan, myyja kirjaa nama ylos ja sanoo uudestaan jarjestavansa asian.
(Neuvottelu G)

53



Neuvotteluissa B ja F myyja kay vastavaitteet osittain lapi. Neuvottelussa B myyja ei

kaynyt vastavaitteita yksi kerrallaan lapi, mutta neuvottelussa F myyja kavi ne yksitellen.

Myyja kysyy: "onko jotain semmosta tietoo mitd me voitais toimittaa sulle mika
auttais sua?" Myyja haluaa selkeasti auttaa asiakasta, jotta saadaan yhteistyd
aloitettua, mutta ei kasittele vastavaitettd. Myyja kasittelee vastavaitteen osittain
sanomalla: "siis Staffihan on hyva kilpailija, mut mehén toimitaan ihan eri
markkinassa, eli hehdn on hyvia niiku kaupan puolella on niinku kassat ja
ravintolapuolella ja tuolla heilld on paljon niinku porukkaa mis me niinku olla
ollenkaan mukana ja meijén vahvuus sitte on taas taa niinku logistiikkapuoli™, mihin
asiakas vastaa: "nhdin se on" ja myyja jatkaa: "niin, niinku ne on kaks ihan eri
maailmaa, et kyl méa uskon etté jos on vastaavii téitd misté puhuit tossa niin me
kyllé pystyttds meijan niinku nykyisilla reserveillé ni handlaamaan ne ne hyvinkin."
(Neuvottelu B)

Kun asiakas pohtii hinnoittelut joustavuutta "verkkopuolella itseasiassa ni meil on
se haaste, etté tota tietyissd maantieteellisesti tietyissa lokaatioissa ni se on
itseasias kallis ratkasu eli meijéan kannattaa hajauttaa se koko sopimus eiké
vélttdmattad enaa ostaa yhen kumppanin alta", myyja vastaa: "py-py-pystytaan, et
jos me tehaan tast sopimus niinku nai, nii tahan liittyy[...]joka maassa voi olla oma
hinnasto..." Nain myyja kasittelee asiakkaan vastavaitteen. Asiakas aloittaa
esittdmaan toista vastavaitetta: "mut et toi hinta on semmone pieni onkelma et mé
halusin sen..." mutta myyja puhuu paalle eikd anna asiakkaan puhua loppuun "joo,
mut sehdn mehén voidaan ittekki m& oon aika semmonen et toinen on kans et mé
voin laittaa ne tietoturva-asiat et se hinta on se et mé en usko et se on se
relevantti poit et sit jos se menee sielt tejjén oikeet kautta ni mielelldan lahetdn mut
se miké on ehka tarkeinté ni tavallaa lahtis tekemaé et sielt tulee jotai sité dataa"
asiakas keskeyttaa ja sanoo: "just néin, ja sit just néin, et sit sul on se perustelu
silleki summalle". Vaikka myyja ja asiakas puhuvat toistensa paalle, vaikuttaa silta,
ettd myyja saa kasiteltya vastavaitteen ainakin paallisin puolin, vaikkakaan ei ehka

rittdvan perusteellisesti. (Neuvottelu F)

Yhdessa neuvottelussa myyja kavahtaa vastavaitteita osittain, neljassa ei ollenkaan ja
kahdessa vastavaitteita ei tullut ilmi. Neuvottelussa F myyja kavahtaa osittain asiakkaan
esittdmaa vastavaitetta, hatikoi hiukan ja puhuu asiakkaan paalle eika kuuntele loppuun,

kun asiakas esittaa vastavaitteen.
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Neljassa myyntineuvottelussa myyja kay vastavaitteet lapi ammattitaitoisesti yhdessa
osittain ja kahdessa vastavaitteita ei tullut ilmi. Neuvotteluissa A, B, E ja G myyja kay

vastavaitteet lapi ammattitaitoisesti, mutta neuvottelussa F vain osittain.

Myyntineuvotteluista kahdessa myyja kysyy, jos ei taysin ymmartanyt mita asiakas
tarkoitti, yndessa ei ja neljassa tama jai epaselvaksi. Neuvotteluissa B, C, D ja F tdma jai
epaselvaksi. Neuvottelussa A myyja kysyy tarkennusta kohtiin, joissa ei taysin ymmarra
mita asiakas tarkoittaa ja neuvottelussa G myyja kertaa muistiinpanoistaan sovitut asiat.
Nain asiakkaalle syntyy vastuu ja vapaus hyvaksya asiat tai esittda vastavaitteita.
Neuvottelussa E myyija ei kysy asiakkaalta tarkennuksia, koska han vaikuttaa

ymmartavan, mita asiakas tarkoittaa.

6.1.5 Kaupan paattaminen

Kaupan paattdmisen onnistumisen kannalta on tarkeaa ettd myyja on panostanut
aloitukseen, tarvekartoitukseen, myyntiesittelyyn ja vastavaitteiden kasittelyyn. Erityisesti
tarkeaa on panostaa tarvekartoitukseen. Jos myyija ei ole panostanut neuvottelun aiempiin
vaiheisiin riittavasti, tulee kaupan paattamisesta hanelle erittain vaikeaa, ellei jopa
mahdotonta. Kun myyja on panostanut tarvekartoitukseen ja hyétyjen esittdmiseen, on
kaupan paattaminen helpompaa. Myyja osaa tarjota asiakkaan tarpeita vastaavaa

palvelua/tuotetta.

Myyjan tulee pyrkia paattamaan kauppa heti ensimmaisessa tapaamisessa, kun asiakkas
muistaa kirkkaasti tarjonnan hyddyt ja on innostunut, eikéd han pohdi kilpailevia
vaihtoehtoja (Aalto & Rubanovitsch 2008, 121-122). Ostosignaalit voidaan tulkita
asiakkaan kehonkielesta ja sanoista joita han kayttaa. Sanalliset ostosignaalit tulevat
usein kysymysmuodossa kuten, koska voisimme aloittaa tai paljon tdma kustantaisi.
Kehonkielen ostosignaalit tulee osata tulkita (King 2010, 19-20). Ostosignaaleja voi tulla
asiakkaan suunnasta myyjalle koko myyntineuvottelun ajan. Asiakas voi kiertoilmaisuja
kayttaen viestia olevansa kiinnostunut palvelusta/tuotteesta jota myyja myy (Aalto &
Rubanovitsch 2008, 127-128). Kauppaa paatettaessa myyjan tulee kysya asiakkaalta

paatosta selkeasti ja muistaa olla hiljaa kunnes asiakas vastaa. (King 2010 22-23).

Kaupan paattamisvaiheessa havainnoitiin myyntineuvotteluvideoita kysymysten kautta.
Kysymyksia tassa osiossa on kahdeksan (Liite 1.). Havainnoinnilla vastattiin kysymyksiin:
Onko myyja kaynyt vaiheet 1-4 huolellisesti 1api? Viestiikd asiakas ostosignaaleja?

Osaako myyija tulkita asiakkaan ostosignaaleja? Kysyykdé myyja kauppaa? Kun kauppaa
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on kysytty, puhuuko asiakas ensin? Syntyikd kaupat? Onko myyntineuvottelun jalkeiset

toimenpiteet sovittu? Onko kaupan paattaminen sujuvaa?.

Kuudessa myyntineuvottelussa myyja ei kaynyt huolellisesti lapi myyntineuvottelun
vaatimia vaiheita eli aloitusta, tarvekartoitusta, myyntiesittelya ja vastavaitteiden

kasittelya. Neuvottelussa A ndma kaytiin osittain huolellisesti.

Myyija kavi jokaisen paavaiheen keskustelunomaisesti pitkin neuvottelua
Iapi. Jokaisen kohdan kaikkia vaiheita ei kuitenkaan kayty systemaattisesti

lapi. (Neuvottelu A)

Ostosignaaleja voidaan tulkita asiakkaan kehonkielesta ja sanallisesta viestinnasta.
Myyntineuvotteluista kuudessa asiakkaat viestivat ostosignaaleja ja yhdessa osittain,
mutta vain yhdessa neuvottelussa myyja osasi tulkita ostosignaaleja, viidessa osittain ja

yhdessa ei lainkaan. Neuvotteluissa A, B, C, E, F asiakas viestii ostosignaaleja sanoin.

"Sielld on meilléd yhteistyé saumaa, ihan taysin selvéa... ... se on sité juttua mita

meijdn kannattaa niiku ruokkia tdssé" "mé& en niinkaén tarvii rakennusmiehig"
(Neuvottelu A)

"Te ootte just erikoistunu niinku siihen osaamisalueeseen [...] uskon myés itse et

tdssé ois hyva yhteistyé..." (Neuvottelu B)

"Miten tota ni teilld nii jos on yhteistydssé ni seurataan, se vaihtelee tietysti eri
toimialoittain, mutta, ettd minkalainen se normaali yhteydenpito on, lahteekse siita

et me soitetaan..." (Neuvottelu E)

Neuvotteluissa A, B ja E asiakas antaa ostosignaaleja kayttamalla sanoja

"yhteistyd” ja "yhteydenpito” ja me-pronominia.
Myyja vastaa asiakkaan ostosignaalia antavaan kysymykseen: "oikeestaan me

sovitaan siihen asiakaskohtaisesti...". (Neuvottelu E)

Asiakas kertoo heti neuvottelun alussa, etta hanet on palkattu kehittamaan
paakaupunkiseudun myymaldiden myyntid. Tama viestii myyjalle, etta asiakas on

valmis ostamaan, jos myyjan tuote vastaa hanen tarpeeseensa. (Neuvottelu C)
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Asiakas antaa epasuorempia ostosignaaleja tuomalla esiin haasteita, joita taytyisi
ratkaista, puhumalla eri tahojen kiinnostuksesta, potentiaalin tarkemmasta
tutkimisesta, ja sopimuksen yksityiskohdista. "On-sighti on kiinnostunu tasta ja ja
totani tietoturvapuolellaki ollaan kiinnostuneita, mut pitéis 16ytyé jotain konkretiaa
Joka joka niinkun voisko sanoa muuttaisi sitd nykytilaa, eli meil tulee sen verran
isommat projetkit ens vuonna et tohon ei vélttdmatta haluta léhtee ellei siit ndhda
niinku heti syéntia. |...] Méa yritdn ensin kaivaa sité et onko siiné jotain potentiaalia,
kannattaako meijén léhta tutkimaan tata tarkemmin, tds varmaan se kartotus
niinku ois varmaan aika kriittinen osa. [...] Onks se hinnotteluki joustava siiné
mielessé et jos vaikka todetaan et, okei sanoit et Suomi on edullinen, mut...
(Neuvottelu F)

Asiakas kay lapi mydnteisen paatdksen hyotyja aaneen: "jos siirrymme
kayttdmaan teidan laitteita tulostusympéristésséa niin se on sitte x ja x verran
halvempaa, johtuen tdmmdsesté asiasta Y tai jotain". Asiakas viestii sanallisesti
ostosignaalin myds silloin, kun han esittaa osittaisen vastavaitteen, jonka myyja
voi myéhemmin ratkaista: "meijén pitééa projektoida se (pilotti) meijéanki puolella, eli
meil on tds uudessa organisaatiossa projektitoimisto ja, koska me joudutaan
sitomaan siihen todennékobisesti (?) resursseja ja ehka jonku muuneki... ... ennen, ku
me saadaan aloitettuu se projekti niin mun pitéis tehé siit téllénen pre-bisnes keissi
mydski, onks sul jotai valmiina? Vois kdydé kopioida ylpeéasti, copy with pride, eli
tavallaan ne hybdyt, vastaavat, englanniks suoraan ni ei tarttis alusta ldhtee”.
Myyja kirjaa asiat yl6s muistiinpanoihin ja vastaa: "jarjestetdan englannin kielinen
A4:nen, edut...". Kun asiakas viela signaloi sanattomasti nyokyttelemalla hyvin
selkeasti kun myyja puhuu pilotoinnista, ja sanallisesti "mut tost varmaa péaéastaa
avaamaan peli [...] eli merkittédvé asiakas tulee olemaan todennékdésesti myos

teille" on ostosignaalit varsin selkeita.

Myyija ei reagoi ostosignaaliin riittdvasti yksisanaisella "joo” vastauksellaan, mutta
toisaalta neuvottelu on vasta myyntiesittely-vaiheeen alussa, eikd kunnon
ratkaisua ole esitelty. Asiakas kysyy: "paljon toi maksaa se pienempi varkki?".
Myyja vastaa "kaks tonnii jotain" ja hiljenee. Asiakas vastaa: "no ldhetéppé siité

véhén speksejé ja tarjousta.” (Neuvottelu G)

Neuvottelussa D asiakas viestii osittain ostosignaaleja.
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Asiakas kertoo: "kyl mé uskon et téé pysyy sillé tavalla mielesséa et méa haluaisin

kyl kattoo téan kuvion ettd". (Neuvottelu D)

Neuvotteluissa A myyja osaa tulkita ostosignaaleja ja neuvottelussa F myyja ei osaa
tulkita ostosignaalia, koska han ei kysy kauppaa eika ohjaa keskustelua siihen suuntaan.

Neuvottelussa B, C, D, E ja G myyja osaa osittain tulkita ostosignaaleja.

Kauppaa kysyttiin vain kahdessa myyntineuvottelussa, eli neuvotteluissa C ja D.
Neuvotteluissa A, E, F ja G myyja ei kysynyt lainkaan kauppaa. Neuvottelussa B myyja
kysyy kauppaa osittain. Myyja jatkaa kysymysten kysymista eika anna asiakkaan puhua

ensin, kun kauppaa on kysytty.

Myyija kysyy: "niinku kdytdnnéssé, miten me voitas tdsséa asiassa edetd?” ja

"tyssddko meilléa téa naihin sopimusteknisiin asioihin?". (Neuvottelu B)

Neuvotteluissa C ja D myyja kysyy kauppaa. Molemmissa neuvotteluissa myyjat

odottavat, ettd asiakas puhuu ensin eivatka rupea puhumaan heidan paalle.

Myyja kysyy kauppaa: "(Asiakas) miké sul on sit tavote et koska néé olis nééa

henkilbt remmissa?" Asiakas vastaa: "no mahollisimman pikaseen" (Neuvottelu C)

Myyja kysyy hienovaraisesti kauppaa, mutta asiakas ei ole nyt valmis ostamaan.
Toisaalta han ilmaisi, ettd haluaa jossain vaiheessa kokeilla. Myyja kysyy: "mites
noista alue ja huoltopé&éllikbistd ku ne tekee niitd paatoéksia ni onks sul sellasta
nékemysta ettd on joku tietty aluepaéllikké joka saattas lahitulevaisuudessa tarvita
lisda resursseja et jos me otettas hdneen yhteytta ja vahén kerrottas tésté
palvelusta sinnekki?" Asiakas vastaa "no siin ei taida télléd hetkelléd olla yhtdan
semmosta Kkeissii mihin tarvii [...] mut tota jos tulee niin méa voisin olla teihin
yhteydessd@". Asiakas sanoo myéhemmin: "kyl mé uskon et tédéa pysyy sillé tavalla

mielessé et mé haluaisin kyl kattoo tén kuvion etta..." (Neuvottelu D)

Yhdessa myyntineuvottelussa kaupat syntyivat, neljassa ei, yhdessa osittain ja yhdessa
tama jai epaselvaksi. Neuvottelussa A jai epaselvaksi kauppojen syntymisen kannalta.
Neuvotteluissa B, D, F ja G kauppoja ei syntynyt. Neuvottelussa C kaupat olivat syntyneet
ilmeisesti jo ennen neuvottelua, silla nyt etsittiin oikeita henkil6ita asiakkaalle.
Neuvottelussa E kaupat syntyivat osittain, koska asiakas oli sanonut suullisesti kylla

kaupoille palaverin jalkeen.
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Myyntineuvottelun jalkeiset toimenpiteet sovittiin kahdessa neuvottelussa, neljassa
osittain ja yhdessa ei ollenkaan. Neuvotteluissa A, E, F ja G myyntineuvottelun jalkeiset

toimenpiteet sovittiin osittain.

Asiakas sanoo: "jatketaanko myo télla?" myyja sanoo: "jatketaan téllai". Selkeda

seuraavaa vaihetta ei sovittu. (Neuvottelu A)

Myyja sopii, etta laittaa sahkodpostiyhteenvedon asiakkaalle tapaamisen jalkeen,

mutta ei sovi selkeasti aikataulusta. (Neuvottelu E)

Myyja sanoo: "mut tota ei kai tds mitda ihmeellista nii tota, mennéa eteenpéi ni jos
sé&, ldhetaa siitd et sé sovit sen palaverin ni..", mutta ei sopinut konkreettista

paivaa, koska jatketaan keskusteluita. (Neuvottelu F)

Myyja sanoo: "me laitamme tietoa tulemaan ja.", mutta ei puhu mitdan aikataulusta

tai muusta. (Neuvottelu G)

Neuvotteluissa B ja C neuvottelun jalkeiset toimenpiteet on sovittu.

Myyja sanoo "voidaanko me ottaa jo tohon maaliskuun puolivélin kieppeille joku

palaveriaika?" asiakas vastaa: "otetaan vaan". (Neuvottelu B)

Myyja kysyy: "(Asiakas) miké sul on sit tavote et koska néé olis ndé henkilot
remmissé?" johon asiakas vastaa: "no mahollisimman pikaseen". Asiakas sanoo
my&hemmin: "ldhetdén siis siitd ettd kaks espooseen kolme viisariin ja yks

porttiin..." (Neuvottelu C)

Neuvottelussa D tapaamisen jalkeisia toimenpiteita ei sovittu.

Osapuolet sopivat vain, etta soittelevat, kun tarvetta ilmenee. (Neuvottelu D)

6.1.6 Aktiivinen kuuntelu

Tassa kappaleessa tarkastellaan aktiivista kuuntelua myyntineuvotteluissa. Shwom ja
Snyder kirjoittavat, etta aktiivinen kuuntelu on prosessi, jossa kuunnellaan huolellisesti
mita puhuja sanoo. Aktiivisesti tehdaan t6ita, jotta ymmarretaan ja pystytaan tulkitsemaan

sisaltéa mitad puhuja tuottaa. Vastataan ymmartavaisesti ja tuodaan seka varmistetaan
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oma ymmarrys (Shwom & Snyder 2012, 62). Ymmartaadkseen asiakasta on pystyttava
ymmartdmaan, mita asiakas oikeasti tarkoittaa ja haluaa. Yksi tarkeimmista tekijoista
ymmartamisessa on kuuntelu (King 2010, 8). Tutkimukset osoittavat, etta ne tydénhakijat
jotka osoittavat itsevarmuutta ja peilaavat haastattelijan eleitd saavat todennakdisemmin
positiivisen vastauksen. Hyvalla kehonkielelld voidaan parantaa myds kommunikointia
kokonaisuudessaan. (Shwom & Snyder 2012, 69). Kuunteleminen on tydkalu oppimiseen
ja uuden tiedon kerdamiseen (Luoma-Aho 2014, 59-61.). Taman vuoksi tutkija havainnoi
neuvotteluissa erityisesti kuuntelua ja kehonkieltd. Stanton (2009, 28-32) kertoo
kirjassaan kymmenen vinkkia hyvaan kuuntelemiseen: valmistaudu kuuntelemaan, osoita
kiinnostuneisuutta, sailytd avoin mieli, koita I0ytaa todelliset tarpeet kuuntelemalla, ole
kriittinen, keskity ja valta hairidtekijoita, ota muistiinpanoja, auta puhujaa, reflektoi ja ala

keskeyta puhujaa.

Puheviestinnan yliopistonlehtori Tuula-Riitta Valikoski maarittelee (Luoma-Aho 2014, 63)
millainen on professionaalinen kuuntelija tutkimusten perusteella. Professionaalinen
kuuntelija 16ytaa ydinsanoman myds vaikeatajuisesta sanomasta, varastoi kuultua seka
osaa tehda tiivistyksia ja yhteenvetoja kuulemastaan. Professionaalinen kuuntelija arvioi
kuulemaansa eikd anna oman mielipiteen vaikuttaa toisen nakékulman ja sanoman
tarkoituksen havaitsemiseen. Han erottaa mielipiteet, faktat ja paatelmat toisistaan, seka
tekee kuullusta itsenaiset paatelmat, ettd havaitsee muiden pyrkimykset vaikuttaa. Han
osaa tehda lopulliset paatelmat vasta, kun puhuja on kertonut koko sanoman.
Professionaalinen kuuntelija osaa my6s havainnoida samanaikaisesti niin puhujan
sanallista, kuin sanatonta viestintaa ja tulkita nilden muodostamaa kokonaisuutta
mahdollisimman luotettavasti ja tarkasti. Han oivaltaa, millainen tapa kuunnella on
kulloinkin paras ja antaa tarkoituksenmukaista palautetta eri viestintatilanteissa.
Professionaalinen kuuntelija osoittaa omalla viestinnalladn arvostavansa ja
kunnioittavansa puhujan oikeutta tuoda omia ajatuksiaan esille. Han tiedostaa
kuuntelevansa, tunnistaa ja minimoi hairiétekijat ja pyrkii jatkuvasti kehittymaan
kuuntelijana. Yleisesti professionaalinen kuuntelija ymmartada kuuntelemisen merkityksen

vuorovaikutustilanteessa. (Luoma-Aho 2014, 63)

Aktiivinen kuuntelu -vaiheessa havainnoitiin aktiivisen kuuntelun toteutumista
myyntineuvoteluissa kysymysten kautta. Aiemmissa vaiheissa havainnoitiin tavoitteellisen
myyntineuvotteluiden osa-alueiden toteutumista. Kysymyksia aktiivinen kuuntelu ja
professionaalinen kuuntelu osiossa on 23 (Liite 1). Havainnoinnilla vastattiin liitteen yksi
kysymyksiin (Liite 1) aktiivinen kuuntelu myyntineuvottelussa seka professionaalinen

kuuntelija.
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Havainnoinnissa kavi ilmi, ettd myyntineuvotteluista neljassa ei noudatettu
myyntineuvottelun vaiheita ja kolmessa osittain. Yhdessakaan neuvottelussa ei noudatettu
kaikkia myyntineuvottelun vaiheita. Yhdessa myyntineuvottelussa myyja osasi tulkita
asiakkaan kehonkieltd, yhdessa ei ollenkaan ja viidessa osittain. Neuvotteluissa A, B, C,

D ja G myyja osasi osittain tulkita asiakkaan kehonkielta.

Myyija peilasi hyvin asiakkaan kehonkielta ja pystyi keskustelun edetessa
tulkitsemaan, mita asiakas haluaa viestia. Asiakas kaivaa sikarin taskustaan,
jolloin myyja huomaa, etta asiakas on valmis paattamaan keskustelun ja

rupeaa itsekin valmistelemaan palaverin paattadmista. (Neuvottelu A)

Vaikutti silta, ettei myyja kiinnittanyt asiakkaan kehonkieleen erityisemmin
huomiota. Myyja piti katsekontaktin asiakkaaseen hyvin lapi neuvottelun.
(Neuvottelu B)

Myyija peilasi asiakkaan kehonkieltd myyntineuvottelussa. Myyijalla ja
asiakkaalla oli pitkin keskustelun hyvin samanlainen asento ja kehonkielen

ilmaisu. (Neuvottelu C)

Myyjaa peilaa vahan asiakkaan kehonkieltd, mutta ei huomioi jos asiakas
nyokyttelee erityisen paljon osoittaakseen, ettd on todella paljon samaa

mieltd. (Neuvottelu G)

Neuvottelussa C myyja ei osannut tulkita asiakkaan kehonkielta, mutta neuvottelussa E

myyja osasi tulkita asiakkaan kehonkielta.

Myyija ei juurikaan peilannut asiakkaan kehonkieltéa eikd huomioinut
asiakkaan kehonkielen vihjeita. Asiakas sanoi neuvottelun jalkeen, etta
kuunteli valilla puolipakolla, kun jotkin asiat eivat hanta kiinnostaneet. Jos
myyija olisi osannut tulkita tdman asiakkaan kehonkielesta olisi han

todennakoisesti tahan reagoinut. (Neuvottelu C)

Myyija peilasi paljon asiakkaan kehonkielta. Asiakas napsauttaa
keskusteluun liittyen sormiaan jonka jalkeen myyja napsauttaa sormiaan.
Myyja sanoi neuvottelun jalkeen tulkinneensa asiakkaan kehonkielta ja
huomanneensa, ettei asiakas ollut jossain neuvottelun vaiheessa seurannut
mita han puhuu mutta, kun myyja oli toistanut asiansa, oli han saanut

asiakkaan taas kuuntelemaan. (Neuvottelu E)

61



Asiakas kuunteli myyntineuvotteluissa enemman myyjaa, kuin myyja asiakasta. Viidessa
neuvottelussa asiakas kuunteli myyjaa, mutta vain kolmessa keskustelussa myyja kuunteli
asiakasta. Osittain asiakasta kuunteli nelja myyjaa ja osittain myyjaa kuunteli kaksi

asiakasta. Neuvotteluissa A, B ja C myyja kuunteli asiakasta.

Pitkin neuvottelun myyja katsoi asiakasta silmiin. Myyja otti neuvottelun
aikana monesti asennon, jossa hanella on kAmmen leuan alla ja toinen kasi
hauiksen paalla. Talld myyja osoittaa selkeasti kuuntelevan ja olevan
kiinnostunut mita asiakas viestii. Myyja myds nyOkyttelee ja sanoo samalla
"joo" ja "kylla" positiivisella aanenpainolla pitkin keskustelun, kun asiakas
kysyy jotain. Adnenpaino osoittaa myds, ettd myyja on kiinnostunut ja

halukas ymmartamaan mita asiakas hanelle kertoo. (Neuvottelu A)

Myyijalla on kdmmen leuallaan ja katsoo asiakasta silmiin seka nyokkailee ja

paastaa positiivista ja myotailevia "mmm" ddnnahdyksia. (Neuvottelu B)

Myyja osasi reflektoida asiakasta. Myyja kertaa mita asiakas on sanonut ja
osoittaa talla kuunnelleensa: "se asiakaskohtaaminen on tosi tarkee.. niin
kun sa sanoit, etta et siel on nelja myyjaa ja ne on itekseen ku asiakas astuu
liikkeeseen ni heti vaan niinku et miten voin palvella ja olla avuksi." Myyjan
kehonkielesta on myds tulkittavissa, etta han oikeasti kuuntelee mita asiakas
sanoo suurimmaksi osaksi ajasta. Hanella on kasi leuan alla ja toinen kasi
hauiksella seka nydkkailee ja sanoo "mmm". Toisaalta "mmm":n danenpaino
on hyvin tasapaksu ja siitd voi havaita, ettd kaikki mitéa asiakas sanoo ei

valttamattd mene myyjan ymmarrykseen asti. (Neuvottelu C)

Neuvotteluissa D, E, F ja G myyja kuunteli asiakasta osittain.

Myyija ei loppujen lopuksi saanut selville asiakkaan tarvetta. Han ei kayttanyt
aktiivista kuuntelua riittavan tehokkaasti ja hyédyntanyt esim. riittavasti
sanatonta viestintaa ja kysymystekniikoita, mutta vaikutti kuitenkin osittain

kuuntelevan asiakasta. (Neuvottelu D)
Myyija peilasi asiakkaan kehonkielta ja jatkoi keskustelua monessa kohtaa ja

osoitti osittain kuuntelevansa asiakasta, mutta ei juurikaan kysynyt hanelta

kysymyksia. (Neuvottelu E)
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Myyja kuunteli asiakasta osittain, mutta ei vaikuttanut kiinnostuneelta. Han
pystyi kuitenkin keskustelemaan asiakkaan kanssa paikoitellen. (Neuvottelu
F)

Myyjan aanenpaino vaikuttaa hiukan tylsistyneelta, mutta han kuitenkin
kertaa vield muistiinpanoista mita asiakas halusi, jolla osoitti kuuntelevansa
asiakasta: "eli pre-bisnes keissiin yks A4:nen englannin kielella, mita
haetaan, mitd saavutetaan, edut ja hyédyt?" asiakas vastaa: "ja kohde,
nimenomaan kuinka monta laitetta (?) kasittaa, kustannukset eli teha
lupasitte sen ilmasiks eiks vaa ollu jos jos siirrytaan kayttamaan laitetta?"
myyja vastaa tdhan samalla hyvan tahtoisesti naureskellen: "nii jos siirrytdan
kayttdmaan ni sitte joo sit siita tulee tietenki ilmane, mut sit jos se otetaa pois
ni sit me laitetaa lasku.." asiakas vastaa: "mut se pitaa vaa ilmottaa siihe
my®osKki, ettd miten ne niinku" myyja vastaa: "kustannukset ja laitteet" asiakas

vastaa: "niinku kuinka monta laitetta taa kasittaa taa pokki...". (Neuvottelu G)

Neuvotteluissa A, C, D, E ja F asiakas vaikutti kuuntelevan myyjaa.

Asiakkaalla on samanlainen asento, kuin myyjalla. Eli kAmmen leuan alla ja
toinen kasi hauiksen paalla seka han pitaa katsekontaktin myyjaan ja sanoo
"mmm" positiiviseen savyyn. Keskustelu jatkuu johdonmukaisesti eika
satunnaisesti pompita aiheesta toiseen. Asiat kasiteellaan yksi kerrallaan

toisia kunnioittaen ja kuunnellen. (Neuvottelu A)

Asiakas vaikutti kuuntelevan myyjaa. Han vastasi kysymyksiin seka nyodkkaili
ja jatkoi keskustelua sanomalla esimerkiksi: "joo siité se kylla lahtee", myyjan

puheen jalkeen. (Neuvottelu C)

Asiakas vaikutti kehonkielen ja suullisen viestinnan perusteella
kiinnostuneelta mitd myyja puhuu ja vaikutti, ettd han todella kuunteli.
(Neuvottelu D)

Asiakas peilasi myds myyjan kehonkielta ja jatkoi keskustelua monessa

kohtaa, seka esitti myyjalle kysymyksia. (Neuvottelu E)
Asiakas kuunteli myyjaa niin kehonkielen, kuin sanallisen viestinnan
perusteella. Asiakas esitti jatkokysymyksia seka nojasi paljon eteenpain

osoittaen kiinnostuneisuutta. (Neuvottelu F)
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Neuvotteluissa B ja G asiakas vaikutti osittain kuuntelevan myyjaa.

Alussa vaikutti, ettei asiakasta hirveasti kiinnostanut, kun myyja esitteli yli 10
minuuttia tarjontaansa, mutta heti, kun han paasi puhumaan omista
tarpeistaan, niin hadn myds vaikutti kuuntelevan kiinnostuneemmin myyjaa.
(Neuvottelu B)

Asiakkaalla on katse myyjaa kohti ja han esittaa tarkentavia kysymyksia.
Esim. asiakas kysyy: "paivittyyks naitten terminaalienki kayttikset etana vai
pitdaks teilt tulla joku huoltokaveri?". Asiakas myds nyokyttelee hyvin
selkeasti, kun myyja puhuu pilotoinnista. Mutta asiakas rupeaa
naputtelemaan puhelintansa kahdesti keskustelun aikana eika kuuntele

myyjaa. (Neuvottelu G)

Kolmessa myyntineuvottelussa myyja peilaa asiakkaan kehonkieltd, yhdessa ei ollenkaan
ja kolmessa osittain. Neuvotteluissa A, C ja E myyja peilaa asiakkaan kehonkielta.

Neuvotteluissa B, D ja G osittain. Neuvottelussa F myyja ei peilaa asiakkaan kehonkielta.

Myyija peilasi paljon asiakkaan kehonkielta. Asiakas mm. napsauttaa
keskusteluun liittyen sormiaan jonka jalkeen myyja napsauttaa sormiaan.
Myyja sanoi neuvottelun jalkeen tulkinneensa asiakkaan kehonkielta ja
huomanneensa, ettei asiakas ollut jossain neuvottelun vaiheessa seurannut
mita han puhuu, mutta kun myyja oli toistanut asiansa, oli han saanut

asiakkaan taas kuuntelemaan. (Neuvottelu E)

Kahdessa myyntineuvottelussa myyja reflektoi asiakasta, kahdessa ei ja kolmessa tama
jai havainnoijalle epaselvaksi. Vain yhdessa neuvottelussa myyja vaikutti aidosti
kiinnostuneelta mita asiakas haluaa, kahdessa ei ja neljassa osittain. Neuvottelussa A

myyija vaikutti aidosti kiinnostuneelta mita asiakas haluaa.

Myyja osoittaa olevansa aidosti kiinnostunut mita asiakas haluaa, koska
pitkin neuvottelun myyja katsoi asiakasta silmiin ja otti esim. asennon jossa
hanelld on kdmmen leuan alla ja toinen kasi hauiksen paalla. Myyja sanoo
"mua aina hirveesti kiinnostaa kuulla, etta mika teilla ehka tulee olemaan se
tarve ja..." Myyja myds reflektoi pitkin keskustelun asiakasta ja osoittaa
olevansa myds kiinnostunut hanesta henkiléna. Esim. alusssa keskustelivat

mm. lomasuunnitelmista yms. Talla myyja osoittaa selkeasti kuuntelevan ja
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olevan kiinnostunut mita asiakas viestii. Myyja myés nyodkyttelee ja sanoo
samalla "joo" ja "kylla" pitkin keskustelun, kun asiakas kysyy jotain.
A&nenpaino osoittaa myds, ettd myyja on kiinnostunut ja halukas

ymmartamaan mita asiakas hanelle kertoo. (Neuvottelu A)

Myyntineuvotteluissa B, C, D ja E myyja vaikutti osittain aidosti kiinnostuneelta mita

asiakas haluaa.

Myyija vaikutti lukevan kysymykset paperilta, eika ollut kauhean innostunut
tai energinen. Toisaalta myyja pystyi [6ytamaan asiakkaan tarpeen ja

tarjoamaan siihen omaa sopivaa ratkaisuaan. (Neuvottelu B)

Myyija on kiinnostunut, mutta haneltd puuttuu energisyys ja innostuneisuus.
Han toistaa todella paljon "mmm" danta samalla danenpainolla. (Neuvottelu
C)

Neuvottelussa ei saatu asiakkaan tarvetta selville vaan myyja selvitti vain
asiakkaan tilannetta eika niinkdan haasteita tai niiden seurauksia.
(Neuvottelu D)

Myyija kuunteli hyvin ja oli tehnyt taustatutkimuksen erittdin hyvin, mutta ei

kysynyt juurikaan kysymyksia. (Neuvottelu E)

Neuvotteluissa F ja G myyija ei vaikuttanut aidosti kiinnostuneelta mita asiakas haluaa.

Myyija ei vaikuttanut positiiviselta, energiselta tai innostuneelta. Myyjan
sanallinen viestinta oli my&s hyvin epakiinnostunutta. Adnenséavy oli melko
apaattinen. Myyja puhui lapi keskustelun erittain paljon itsestaan ja
yrityksestaan. Valilla han kuitenkin sanoi: "asiakkaan kannalta paras
ratkaisu" jolla han viesti sanallisesti olevansa kiinnostunut asiakkaasta,
mutta danenpaino ja kehonkieli vaikuttivat valinpitamattémilta, joten viesti oli

hyvin ristiriitainen. (Neuvottelu F)

Stantonin (2009, 2) kommunikoinnin tavoitteet ovat: olla vastaanotettu, eli kuultu tai luettu,
olla hyvaksytty, olla ymmarretty sekd saada aikaan jotakin toimintaa kuten esim.
kaytannon - tai asenteiden muutos. Stantonin tavoitteissa onnistui havainnoijan mukaan
nelja myyjaa, yksi osittain ja kaksi eivat onnistuneet, koska he eivat tayttdneet kyseisia

kriteereitd. Positiivisia, energisia ja innostuneita myyntineuvotteluiden myyijista olivat kaksi
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myyjaa, kaksi ei ollut ja kolme oli osittain. Neuvotteluissa A ja E myyja oli positiivinen,

energinen ja innostunut.

Myyija on pitkin keskustelun positiivinen, energinen ja innostunut. Kun
asiakkaan puhelin soi, on myyjan kehonkielesta havaittavissa pienta
innostumisen heikentymista, mutta paaasiassa myyja on positiivinen,

energinen ja innostunut. (Neuvottelu A)

Myyjan sanallinen ja sanaton on positiivinen, energinen ja innostunut.

(Neuvottelu E)

Neuvotteluissa B, C ja D myyja oli osittain positiivinen, energinen ja innostunut.

Neuvotteluissa F ja G nain ei ole.

Myyija vaikuttaa positiiviselta, mutta han ei ole kovin energinen tai

innostunut. (Neuvottelu B, C ja D)

Myyija ei ole positiivinen, energinen tai innostunut. Myyja vaikutti hyvin
apaattiselta ja kyllastyneeltd. Adnenpaino ja kehonkieli viesti
kyllastyneisyytta. Myyja puhuu laiskasti ja nojaa huomattavasti taaksepain

seka liikuttaa vield lopuksi kasiaan veltosti. (Neuvottelu F)

Myyjan sanallinen ja sanaton viestinta vaikutti silta, ettei hanta aidosti
kiinnosta mita asiakas haluaa. Myyja ei vaikuttanut vilpittémalta. Myyjan
kollega puheidensa perusteella vaikutti enemman kiinnostuneelta mita
asiakas haluaa, kun han sanoo: "sen ei oo tarkotus olla niinku meijan pilotti
vaan et pystytdan pilotoida se teijan ymparistdéon ja sopimaan niinku teijan

tarpeisiin ja muihin." (Neuvottelu G)

Kolmessa myyntineuvottelussa myyja vaikuttaa hymyilevan aidosti ja luontevasti, yhdessa
ei ja kahdessa osittain. Neljassa neuvottelussa asiakas vaikuttaa pitavan myyjasta
henkiléna, yhdessa osittain ja kahdessa tama jaa havainnoijalle epaselvaksi.
Neuvotteluissa A myyja hymyilee aidosti ja luontevasti seka asiakas vaikuttaa pitavan
myyjasta henkilona. Neuvottelussa B ja D myyja hymyilee osittain aidosti ja luontevasti,
mutta jai epaselvaksi, pitikd asiakas myyjasta henkiléna. Neuvottelussa C myyja hymyilee
osittain aidosti ja luontevasti ja asiakas vaikuttaa pitdvan myyjasta henkilona.

Neuvottelussa F myyja ei hymyillyt, mutta asiakas kuitenkin piti hanesta henkiléna.
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Neuvottelussa G myyja hymyilee aidosti ja luontevasti, mutta asiakas vaikuttaa pitavan

osittain hanesta henkilona.

Asiakas ei juurikaan keskeyttanyt myyjaa ja kertoi hyvin avoimesti myds

henkildkohtaisesta elamastaan (lomasuunnitelmat). (Neuvottelu A)

Myyija ei hirveasti hymyile, mutta kun han harvoin hymyilee niin se vaikuttaa
jokseenkin aidolta. Myyja ja asiakas ovat vanhoja tuttuja ja keskustelu

vaikuttaa rennolta ja luontevalta. (Neuvottelu C)

Alussa myyjan hymy ei ole niin aitoa vaan vahan vakinaista, mutta

neuvottelun edetessa se luonnistui ja muuttui aidoksi. (Neuvottelu D)

Asiakas sanoi neuvottelun jalkeen, ettd tunnelma oli rento ja, ettd hanen

mielestaan he olivat ehka samanlaisia ihmisia. (Neuvottelu F)

Asiakas peilaa myyjaa ja nauraa muutamille myyjan kertomille asioille, mutta

ei osoita selkeitad signaaleja, etta pitaisi myyjasta henkiléna. (Neuvottelu G)

Vaikka yksi ymmartamisen tarkeimmista tekijdista on kuuntelu (King 2010, 8) ja asiakkaan
tarpeen vaarin ymmartaminen saattaa johtaa kaupan purkamiseen (Luoma-Aho 2014, 58-
59.), ei siitd huolimatta professionaalisen kuuntelijan kriteereita tayttanyt taysin yksikaan
myyntineuvotteluiden myyja. Kolme ei tayttanyt naita kriteereita ja nelja taytti ne osittain.
Myyntineuvotteluissa A, B, C ja E myyjat tayttivat nama kriteerit osittain, ja neuvotteluissa

D, F ja G myyjat eivat nayta tayttaneet.

6.2 Yhteenveto

Tama kappale sisaltaa yhteenvedon tutkimuksesta pohjautuen edellisessa kappaleessa
esitettyihin tutkimustuloksiin. Tutkimusaineistona toimi Mania-tutkimushankkeessa kuvatut
myyntineuvotteluiden videomateriaalit, joita tutkija havainnoi havainnointikaavioiden
avulla. Kappaleessa vastataan myds tutkimusongelmaan seka alaongelmiin. Tutkimuksen
paaongelma oli, miten aktiivista kuuntelua hyédynnetdan kohdeyritysten
myyntineuvotteluissa. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd aktiivista kuuntelua ei hyédynnetty

taysimaaraisesti kohdeyritysten myyntineuvotteluissa.
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Tassa tutkimuksessa tavoitteellinen myyntineuvottelu jaettiin viiteen vaiheeseen; aloitus,
tarvekartoitus, myyntiesittely, vastavaitteiden kasittely seka kaupan paattaminen.
Myyntineuvottelua tarkasteltiin myds kokonaisuutena aktiivisen kuuntelun nakékulmasta ja
kuinka hyvin tata hyédynnettiin. Tutkimustuloksista ilmeni selkeitd puutteita seka
tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheiden, etta aktiivisen kuuntelun toteutumisen

suhteen. Vastavaitteiden kasittely —vaihe toteutui neuvottelun vaiheista parhaiten.

Kaaviossa 1 havainnollistetaan, kuinka seitsemassa myyntineuvottelussa toteutui
tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheet. Yhdessakaan myyntineuvottelussa ei toteutunut
kaikki tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheet. Kolmessa neuvottelussa ne toteutuivat
osittain ja neljassa eivat. Vastavaitteiden kasittely -vaihe toteutui neuvottelun vaiheista
parhaiten. Kahdessa se toteutui, kahdessa sita ei ollut ollenkaan ja kolmessa se toteutui
osittain. Heikoin suoriutumistaso oli kaupan paattamisessa. Kaupan paattaminen ei
toteutunut taysin yhdessakaan neuvottelussa ja viidessa se toteutui osittain.
Myyntiesittely-vaihe oli jokaisessa neuvottelussa mukana, mutta kaikissa se toteutui vain
osittain. Suurimpia vaikeuksia tuotti kokonaisvaltaisen ratkaisun esittdminen. Neljassa tata

ei esitetty ollenkaan ja kahdessa osittain. Yhdessa neuvottelussa tama jai epaselvaksi.

Tarvekartoitus-vaihe tuotti vaikeuksia jokaiselle myyjalle. Yhdessakaan neuvottelussa ei
pureuduttu kunnolla asiakkaan todellisiin haasteisiin tai siihen, mita seuraisi, jos naihin ei
puututa. Vain kahdessa neuvottelussa myyja kysyi haasteisiin liittyvia kysymyksia, mutta
naissakaan ei vienyt kyselya SPIN-mallin mukaan loppuun asti. Tarvekartoitus-vaiheessa
kysyttiin eniten tilannekysymyksia, mikd madaltaa todistetusti myyjan todennakoisyytta
onnistua myyntineuvottelussa (Rackham 1996, 9-11). Rackham (1996, 12-15) mainitsee
my®os, ettd mitd enemman myyja kysyy asiakkaalta ongelmakysymyksia, sita
todennakdisemmin han onnistuu myyntineuvottelussa. Tulosten perusteella ei siis ole

yllattavaa, etta vain yksi neuvottelu paatyi kauppaan.
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Yhteenveto - Tavoitteellinen myyntineuvottelu

Toteutuuko vaihe 5. kaupan pdattdminen? I —
Toteutuuko vaihe 4. vastavaitteiden...
Toteutuuko vaihe 3. myyntiesittely?
Toteutuuko vaihe 2. tarvekartoitus?

Toteutuuko vaihe 1. aloitus?

Toteutuvatko tavoitteellisen...

o
N
w
ES

Osittain M Ei EKylld

Kaavio 1. Yhteenveto — Tavoitteellinen myyntineuvottelu.

Kaaviossa 2 havainnollistetaan, kuinka seitsemassa myyntineuvottelussa toteutui
aktiivinen kuuntelu ja siihen liittyvat osa-alueet. Aktiivisen kuuntelun hyédyntaminen ei
toteutunut taysin yhdessakaan myyntineuvottelussa. Vuorio (2008, 57) painottaa
kirjassaan, ettd hyvan vuorovaikutussuhteen seka miellyttavan ilmapiirin luomiseksi
myyjan ja asiakkaan valille myyjan on oltava hyva kuuntelemaan. Aallon & Rubanovitschin
(2008, 87) mukaan kuuntelu on tarkea osa tarvekartoitusta. Ellis (2002, 17) kirjoittaa, etta
aktiivinen kuuntelija ei vain kuuntele vaan kommunikoi ja pitda huolen, ettd informaatio

jota puhuja tuottaa on taysin ymmarretty.

Haastavinta myyntineuvotteluissa oli selkeasti professionaalinen kuuntelu ja SPIN-mallin
toteutuminen. Myyijista ei yksikaan tayttanyt tdysin Tuula-Riitta Valikosken (Luoma-Aho
2014, 63) professionaalisen kuuntelijan kriteereitd. Neljassa neuvotteluista nama tayttyivat
osittain. Parhaiten neuvotteluiden myyjat onnistuivat kommunikoinnissa, silla nelja myyjaa
onnistui, yksi osittain ja kaksi ei onnistunut Stantonin (2009, 2) asettamissa
kommunikoinnin tavoitteissa. Kysymysten kysyminen kuitenkin tuotti vaikeuksia yhteensa
neljalle myyjalle, silla kaksi myyjaa kysyi osittain kysymyksia ja kaksi ei kysynyt ollenkaan.
Kolme myyjaa kysyi kysymyksia. Myyjista suurin oli osittain aidosti kiinnostunut mita
asiakas haluaa, mutta kaksi ei ollut. Vain yksi myyja oli aidosti kiinnostunut mita asiakas
halusi. Aalto ja Rubanovitsch (2008, 87-88) mainitsevat, ettd hyva kuuntelija on aidosti
kiinnostunut. Kolme myyjaa vaikutti kuitenkin kuuntelevan asiakasta ja nelja muutakin
osittain, mutta he eivat olleet taysin ja aidosti kiinnostuneita mita asiakas halusi. Shwom ja
Snyder (2012, 69) kirjoittavat, ettd hyvalla kehonkielelld voidaan parantaa kommunikointia
kokonaisuudessaan. Silti vain yksi myyja tulkitsi havaittavasti asiakkaan kehonkielta. Viisi

myyijista tulkitsi sita osittain ja yksi ei ollenkaan. Tutkimustulosten perusteella voidaan
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sanoa, etta kyseisten myyntineuvotteluiden myyijilla on paljon parannettavaa
tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheiden toteutumisen seké aktiivisen kuuntelun

toteutumisen kannalta.

Yhteenveto - Aktiivinen kuuntelu
myyntineuvotteluissa

Vaikuttiko myyja aidosti kiinnostuneelta... |—-—

Onnistuiko myyja kommunikoinnissa...

Onko myyja positiivinen, energinen ja...
Kysyyko myyja kysymyksia?

Hyodyntdako myyja SPIN-mallia?

i

Tulkitseeko myyja asiakkaan kehonkielta?

Tayttadako myyja professionaalisen...

Hyodyntaako myyja aktiivista kuuntelua?

o
=
N
w
B
w
(o))
~
(%)

Osittain MEi EKylla

Kaavio 2. Yhteenveto — Aktiivinen kuuntelu myyntineuvotteluissa.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia tutkijan omien tulkintojen kautta.
Luvussa kasitelladn myos kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset seka tutkimuksen

luotettavuus ja oman oppimisen arviointi.

7.1 Yleiset johtopaatokset

Tutkimustulosten perusteella muodostettujen johtopaatdksien mukaan voidaan todeta,
ettd aktiivista kuuntelua ei hyddynneta riittavasti kohdeyritysten myyntineuvotteluissa.
Tulosten perusteella kohdeyritysten myyijien pitaisi kehittaa aktiivista kuunteluaan ja

systemaattisuuttaan tavoitteellisen myyntineuvotteluiden vaiheiden suorittamisessa.

Tutkimustulosten perusteella kohdeyritysten tulisi panostaa myyjien aktiivisen kuuntelun
kehittdmisessa erityisesti professionaaliseen kuunteluun. Myyntineuvotteluissa suurimmat
kehityskohdat olivat tarvekartoitus, kaupan paattaminen ja myyntiesittely.
Tarvekartoituksessa kannattaisi kehittaa erityisesti haaste-kysymysten (Problem
Questions) kysymistd, jotta saadaan asiakkaan oikeat tarpeet esille mahdollisimman

hyvin. Oli hammastyttavaa huomata, ettd myyjien suoritustaso vaihteli huomattavasti.

Naiden tutkimustulosten valossa tilanne on ammattimaisen B2B-myynnin osalta jopa
hiukan huolestuttava. Tata ajatusta tukee se, etta kaytetty aineisto oli keratty
myyntineuvotteluista, joihin osallistui merkittavia palkintoja myyntitydstaan voittaneita
organisaatioita. Perusasioiden, kuten tavoitteellisen myyntineuvottelun vaiheiden ja
aktiivisen kuuntelun kehittamisella, kohdeyritysten myyjat voisivat parantaa tuloksiaan ja
ratkaista asiakkaidensa ongelmia entistd paremmin. Myyntityd on lopulta asiakkaan

haasteiden ratkaisemista.

7.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Aktiivista kuuntelua ja sen hyddyntamista ei ole viela tutkittu riittdvasti Suomen B2B-
myyntitydssa. Useat myyntikirjat toteavat ja toistavat, kuinka tarkeaa myyntineuvottelun eri
vaiheissa kuuntelu on. Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat, ettei sitéd kohdeyritysten
myyjat hyédynna riittdvasti. Yritysten olisi erittain tarkeda panostaa myyntityéssa
perusteisiin, kuten kuunteluun. Jatkotutkimukseksi voitaisiin tehda tasta johtuen
maarallinen tutkimus, jossa tarkasteltaisiin, kuinka moni myyja itse kokee kuuntelevansa

asiakasta ja kuinka moni asiakas kokee, ettd myyja kuuntelee hanta. Tutkimusta voidaan
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kehittda tutkimalla suurempaa otantaa. MANIA-tutkimushankkeessa on runsaasti

tutkimusaineistoa, jota opiskelijat voivat hyddyntaa opinnaytetdidensa tekemisessa.

7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullinen tutkimus voidaan maaritelld luotettavaksi, kun tutkimuksen tutkimuskohde ja
tulkittu materiaali sopivat yhteen eika teorian kokoamiseen ole vaikuttanut satunnaiset tai
epaolennaiset tekijat. Tutkimuksen luotettavuuden kriteeri laadullisessa tutkimuksessa
viimekadessa tutkija itse ja hanen rehellisyys. Tutkijan on kuvattava tutkimustuloksissaan
mistd paatelma on tehty. Tutkimuksen luotettavuutta toistettavuuden ja siirrettavyyden
osalta maarittda tutkimuksen teoreettisen toistettavuuden periaatteen mukaan se, etta
lukijan on paadyttava samaan tulokseen tutkimuksen tekijan kanssa. Tama edellyttaa
muun muassa tulkintojen havainnollistamista tutkimustuloksissa. Tutkimuksessa on
tarkeaa huomioida myés puolueettomuutta. Koska vaikka tutkimuksen tulee olla
arvovapaa niin tutkijan omat arvot vaikuttavat tutkimuksissa paadyttyihin valintoihin.
Tutkijan ja tutkimuksen lapinakyvyys tekevat tutkimuksesta luotettavamman. (Vilkka 2015,
125-126)

Tassa tutkimuksessa myyjan ennakkokasitys aktiivisesta kuuntelusta B2B-
myyntineuvotteluissa on, ettéd harvat myyjat kuuntelevat asiakkaita riittavan aktiivisesti ja
hyvin. Tutkimustuloksissa tutkija on tuonut ilmi litteroinnin muodossa mihin tulokset
perustuvat ja ne on tuotu tutkimustuloksissa viittausten myéta esille. Tutkimus on tehty
mahdollisimman lapinakyvaksi ja tutkija on pyrkinyt olemaan niin rehellinen, kuin suinkin
on mahdollista. Taman takia tutkimuksen luotettavuuden taso on hyva. Videomateriaalien

luotettavuus on hyva, koska ne on toteuttanut MANIA-hankkeen tutkija.

7.4 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi alkoi kevaalla vuonna 2016. Tekeminen sujui aluksi suhteellisen
hyvin. Aiheen valinta sujui mutkattomasti ja teoria-aineisto saatiin nopeasti kasaan
kirjaston henkilékunnan seka opinnaytetydn ohjaajan avustuksella. Opinnaytetydprosessi
jaettiin pieniin osiin ja valitavoitteisiin. Valitavoitteet saavutin aluksi hyvin. Prosessin
aikana eniten vaikeuksia tuotti teorian kirjoittaminen. Kirjoitin teorian aihealue kerrallaan,
koska se toimi minulla parhaiten. Kun teoria oli kirjoitettu, alkoi prosessi edeta
vauhdikkaasti vuoden 2017 kevaalla uuden tehokkaan aikataulun mukaisesti. Talldin
pystyin helposti pitamaan aikataulusta kiinni, kun motivaatio oli kohdallaan. Aihe oli
henkilékohtaisen urakehittymisen kannalta erittain relevantti. Mielestani oli fiksua valita

aihe, joka auttaa kehittdmaan uralla ja elamassa yleensakin, jolloin opinnaytetydn teon
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mielekkyys pysyi ylla. Olen aina pitanyt itseani heikkona kirjoittajana, mutta uskon
opinnaytetydn tekemisen parantaneen kirjoitustaitojani ja tiedon jasentelya seka

havainnointikykyani.

Aloitin taysipaivasena B2B-ratkaisumyyjana kesakuussa 2016 nopeasti kasvavassa
suomalaisessa B2B-myynnin pilvipalvelua kehittavassa yrityksessa jolloin opinnaytetydn
tekemiseen tarvittava motivaatio katosi. Toimin myos kevaasta 2016 syksyyn 2016 Nordic
Business Forumin vapaaehtoistiimin esimiehena yhdessa huikean kollegani kanssa.
Molemmat tehtavat ovat hyvin vaativia ja aikaa vievia, kun tavoitteet oman kehittymisen
kannalta ovat erittain korkeat. Syksylla 2016 menin useana paivana klo 8 téihin ja tulin
kotiin NBF-esimieskoulutuksen jalkeen klo 21-23. Tasta johtuen aika ja motivaatio olivat
erittain vahaisella tasolla opinnaytetydn tekemiseen. Kevaalla 2017, kun tavoiteaika
koulusta valmistumiselle rupesi lAhenemaan, alkoi motivaatio kasvaa. Tall6in sain

opinnaytety6ta tehtya tehokkaasti ja aikataulussa.

Opinnaytetydn tekeminen on opettanut minulle paljon B2B-myyntineuvottelusta, itsestani,
laadullisen tutkimuksen tekemisesta ja aktiivisesta kuuntelusta seka sen tarkeydesta niin
myynnissa, kuin muillakin elaman osa-alueilla. Osaan priorisoida paremmin seka uskon,
etta olen kehittynyt aktiivisen kuuntelun saralla seka B2B-myynnissa. Aktiivisen kuuntelun
tutkiminen tavoitteellisessa myyntineuvottelussa on antanut minulle avaimia toimia
uudessa tehtavassani eli tiiminvetajana ja esimiehena tydpaikallani. Pystyn auttamaan
kollegojani kehittymaan tavoitteellisessa myyntineuvottelussa ja B2B-myyjina seka
ammattimaisina kuuntelijoina. Helppoa opinnaytetydn kirjoittaminen ei ollut, mutta nyt se

on arvokkaasti tehty. Kiitos.
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Liitteet

Liite 1. Havainnointikaavio

Ei selvinnyt
tapaamisess

Kyl-

o:

Vaihe 1. Aloitus

Onko myyija ajoissa paikalla?

Katteleekd myyja asiakasta?

Suorittaako myyja aloituksen (vaihe 1.)?

Hyvaksyttdakd myyja asiakkaalta aikataulun?

Kayké myyja myyntineuvottelun agendan lapi?

Esitteleekd myyja itsensa?

Esitteleekd myyja tarjontansa asiakkaalle?

Luoko myyja tunnelman jossa vastavaitteet ovat tervetulleita?

DR B WA DNPREP PP W
N u N BN
N

N
R U R R W

Onko myyja tehnyt taustatutkimuksen asiakkaasta?

Vaihe 2. Tarvekartoitus Kylla Ei selvinnyt
neuvottelussa

Kysyyko myyja kysymyksia?

Kysyyko myyja avoimia kysymyksia?

Aloittaako myyja avoimella kysymyksella?

Kysyykd myyja suljettuja kysymyksia?

Vaikuttaako myyja aidosti kuuntelevan asiakasta?
Vaikuttaako myyja ymmartavan mita asiakas haluaa?
Tekeekd myyja muistiinpanoja?

Noudattaako myyja SPIN-mallia?

Kysyyko myyja Situation kysymyksia?

Kysyykd myyja Problem kysymyksia?
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Kysyyko myyja Implication kysymyksia?
Kysyyké myyja Need-payoff kysymyksia?
Puhuuko myyja enemman, kuin asiakas? 1
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Onko myyijalla kasitys asiakkaan kokonaistarpeesta? 2
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Varmistaako myyja asiakkaalta, ettda ymmarsi asiakkaan 2
tarpeen oikein?
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Ei selvinnyt
Vaihe 3. Myyntiesittely KyIIa neuvottelussa

Myyko myyja hyotya ja arvoa ominaisuuden sijaan?
Hyodyntaako myyja tuotteensa/palvelun vahvuuksia

myyntiesittelyssa? 4 1 2
Esittaako myyja asiakkaalle kokonaisvaltaisen ratkaisun? 4 2 1
Puhuuko myyja enemman kuin asiakas myyntiesittelyssa
(vaihe 3.)? 5 2
Vastaako myyjan esittelelema ratkaisu asaikkaan tarpeisiin? 1 1 3 2
Vastaako myyntiesittely asiakkaalle kysymykseen: "miksi
ostaisin tama tuotteen / palvelun?"? 4 2 1
Ei
selvinnyt
neuvottel
Vaihe 4. Vastavaiitteiden kasittely a ussa
Kasitteleekd myyja asiakkaan vastavaitteita? 3 2 2
Kaykod myyja vastavaitteet lapi yksi kerrallaan? 4 1 2
Tunnistaako myyja asiakkaan vastavaitteet vastavaitteiksi? 5 2
Kavahtaako myyja asiakkaan esittdmia vastavaitteita? 4 1 2
Kasitteleekd myyja vastavaitteet ammattitaitoisesti? 4 1 2
Kysyykd myyja asiakkaalta, jos han ei taysin ymmarra
mita asiakas tarkoittaa? 2 1 4
Pystyyké myyja vastaamaan vastavaitteisiin empimatta? 5 2

Ei selvinnyt
Vaihe 5. Kaupan paattaminen KyIIa neuvottelussa

Kysyyko myyja kauppaa? 4

Kun kauppaa on kysytty, niin puhuuko asiakas ensin? 2 1 4
Jaakod myyntineuvottelu kaupan paattamisen osalta vajaaksi? 2 1 4

Syntyiko kaupat? 1 4 1 1
Onko myyntineuvottelun jalkeiset toimenpiteet sovittu? 2 1 4

Onko myyja kaynyt vaiheet 1-4 huolellisesti 1api? 6 1

Osaako myyja tulkita asiakkaan ostosignaaleja? 1 1 5

Viestiikd asiakas ostosignaaleja? 6 1

Onko kaupan paattaminen sujuvaa? 1 3 2 1
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Myyntineuvotttelu Kylla Ei selvinnyt
neuvottelussa

Noudattaako myyja myyntineuvottelun vaiheita?
Johtiko myyja keskustelun kulkua?

Osasiko myyija tulkita asiakkaan kehonkielta?
Kuunteliko myyja asiakasta?

Kuunteliko asiakas myyjaa?

Peilaako myyja asiakkaan kehonkieltd omaansa?
Reflektoiko myyja asiakasta?

Vaikuttiko myyja aidosti kiinnostuneelta mita asiakas
haluaa?

Onnistuiko myyja kommunikoinnissa? (Stantonin 2009, 2

tavoitteet)

Onko myyja positiivinen, energinen ja innostunut?
Onko myyja kohtelias?

Pitikd asiakas myyjasta henkiléna?

Hymyileekd myyja aidosti ja luontevasti?

Ei selvinnyt
Professionaalinen kuuntelija Kylla neuvottelussa

Tayttaako myyja professionaalisen kuuntelijan kriteerit?
Erottaako myyja mielipiteet, faktat ja paatelmat
toisistaan?

Tekeekd myyja itsendiset paatelmat ja havaitsee
asiakkaan pyrkimykset vaikuttaa?

Osaako myyja odottaa loppuun asti, ettd asiakas on
kertonut kaiken mitéd halusi kertoa?

Osaako myyja havainnoida samanaikaisesti asiakkaan
sanallista, kuin sanatonta viestintaa ja tulkita niiden
muodostamaa kokonaisuutta mahdollisimman tarkasti?
Oivaltaako myyja millainen tapa kuunnella on kulloinkin
paras?

Osaako myyja antaa tarkoituksenmukaista palautetta
myyntineuvottelussa?

Osoittaako myyja kunnioittavansa ja arvostavansa
asiakasta, viestimalla asiakkaalle arvostavansa ja

kunnioittavansa hanen oikeuttaan tuoda omia ajatuksiaan

esille?
Minimoiko myyja hairiétekijat?
Ymmartadkd myyja kuuntelun merkityksen?
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