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1 Johdanto
1.1 Opinnaytetyon tausta

Nykypaivan myyntityd on vahvasti ihmisten kanssa vuorovaikuttamista, ja sen my6ta vuo-
rovaikutustaidot ja psykologian tuntemus nousevat merkittdvaan rooliin. Niemi ja Vuori
(2021, 9) toteavat, etta tutkitusti myynnissa myyjan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on
kriittisen tarke& osa kaupankayntia. Jos myyja haluaa menestyé, hanen tulee tuntea erilais-
ten ihmisten véliseen kanssakaymiseen liittyvien seikkojen tarkeys, kuten kehonkieli (il-
meet, eleet, asennot), &&nenpainot, pukeutuminen, keskusteluélykkyys ja niin edelleen.
Myynti on ihmisiin vaikuttamista, ja sen tehokkaan toteuttamisen mahdollistamiseksi myyjan
on tutustuttava myyntiin myos psykologisesta nékdkulmasta. Ahman (2019, 14) toteaakin
keskustelualykkyyden painetilanteissa olevan elaman tarkein taito vaativista neuvotteluista

selviamiseen.

Vaikka opinnaytetytn keskidssa onkin B2B- myynnin kasittely, niin patee siihen pitkalti sa-
mat asiat kuin kuluttajamyyntiinkin. Kuten Koivumaéki ja Kortesuo (2019, 219) toteavatkin
kirjassaan, etta ei voida olettaa yritysasiakkaan toimivan vain jarkiperustein, koska h&n on
kuitenkin inhimillinen olento, ja tunteet ovat keskidossa ihmisten paattksenteossa. B2B-
myynti on merkittavassa roolissa eri palveluntuottajien tytssa, ja myos liikunta-alan yrittajat
tarvitsevat yritysmyyntiosaamista. Yritysmyynti eroaa kuitenkin jossain maarin kuluttajille
suuntautuvasta myynnista, ja siihen liittyvien seikkojen ymmartaminen on tarkeaa yrittajalle.

Taman opinnaytetyon tausta liittyy vahvasti yritysmyynnin kasittelemiseen.

Opinnaytety®dn tausta on tarve Liikuntayritysten liiketoiminnan kehittdminen palvelumuotoi-
lua hyddyntaen-hankkeen (myoh. LIPA) yritysten myynnin osaamisen kehittamisesta. Opin-
naytetydssa luodaan myynnin psykologisia keinoja tutkien kehystarinat, joiden perusteella
toteutetaan myyntisimulaatiot. Kehystarinat luodaan pohjautuen opinnaytetydn teoriapoh-

jaan, joka laaditaan myynnin psykologian ja asiakassuhteen rakentumisen naktkulmasta.
1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii LAB-ammattikorkeakoulun hyvinvointiyksikon LIPA-
hanke. Hankkeessa on nimensa mukaisesti tavoitteena kehittda liikuntayritysten liiketoimin-
taa palvelumuotoilua hyédyntaen. Tarve pohjautuu koronapandemian aiheuttamaan asia-
kasmaarien putoamiseen eri likuntamuodoissa, kuten kuntosaleilla ja ryhmaliikunnassa.
Koronan loppumisen jalkeen asiakasmaaréat eivét ole nousseet tavoitetasolle, ja LIPA-hank-

keen avulla yritetaan palvelumuotoilun keinoin 16ytaa ratkaisuja naihin ongelmiin. (LAB-Am-

mattikorkeakoulu.)



Hankkeen osallistujayritykset ovat paijathamalaisia liikuntayrittdjia. Hanke toteutetaan yh-

teistydssa Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun kanssa, joka toimii hankkeessa paatoteutta-

jana. (LAB-Ammattikorkeakoulu.)

1.3 Toimeksiannon kuvaus

Opinnaytety6 perustuu B2B- myynnin simulaatioiden rakentamiseen. Tarve on ilmennyt lii-
kunta-alan yrittgjilta, koska heista usealla on yrityspuolen myynnin mahdollisuudet jaanyt
hyodyntamatta. Tavoitteena on, etta yrittdjat osaavat myyda palveluitaan paremmin yrityk-
sien ndkodkulmasta ja heidan tarpeisiinsa. Yrityspaattgjiin vaikuttaminen on erilaista, kuin
kuluttajapuolen myynti. Yrityspuolella on kuitenkin suuri potentiaali likuntayrityksille esimer-
kiksi tytpaikkaliikuntaa ja henkildstbetuja ajatellen, joten liikuntayrittdjana palvelumyyntia

kannattaa pyrkia kohdistamaan mygés sinne.

Opinnaytetydssa luodaan teoriaan pohjautuvat taustatarinat, joiden pohjalta B2B- simulaa-
tiot toteutetaan. Teoria rakennetaan myynnin psykologian ja asiakassuhteen rakentumisen
nakokulmasta, ja teoriassa ilmenneitéa asioita huomioidaan simulaatiotarinoita ja havainto-

matriisia rakennettaessa.

Simulaatiot toteutetaan pohjautuen rakennettuihin tarinoihin, eli tilanteisiin, joihin liikun-
tayrittajat asetetaan. Tarinat ovat siis neuvottelutilanteita, joita B2B-myynnissa liikuntayrit-
tajalle voisi tulla vastaan. Simulaatiotilanteen havainnoijat kiinnittavat huomiota teorian poh-
jalta rakennettujen raamien puitteissa neuvotteluun ja vuorovaikutukseen liittyviin seikkoihin
simulaatiossa. Kehittdmistyon paatavoitteena on keskittyd hankkeeseen osallistuvien yrit-

tajien myyntineuvottelutilanne-osaamisen kehittamiseen heidan mielenkiintonsa pohjalta.

Opinnaytetydn teoreettinen rakenne etenee kronologisesti myyntiprosessin vaiheiden mu-
kaisesti. Teoriaosuudessa kuvataan myyntiprosessi alkaen prospektoinnista aina myynti-
neuvotteluun asti. Paapaino teoriaosuudessa on myyntitilanteisiin liittyvissa psykologisissa
ja vuorovaikutuksellisissa seikoissa, joiden pohjalta kehittamismenetelmassa pyritaan ke-
hittamaan liikuntayrittdjien vuorovaikutus- ja neuvottelutaitoja B2B-myyntineuvotteluissa.
Teorian pohjalta toteutetaan my6s havaintomatriisi simulaatioon, jonka avulla havainnot ke-
rataan yhteen, ja niista tehdaan paatelmia tavoitteen toteutumisesta. Opinnaytetydssa ei
siis ohjata ja vedetad simulaatioita itsessaan, vaan suunnitellaan simulaation sisalto ja ha-

vainnoidaan eri asioiden toteutumista B2B- myynnin teoriaan pohjautuen.



2 B2B-myynti
2.1 B2B-myynnin méaaritelma

Kasitteena B2B-myynti tarkoittaa myyntia yritykselta yritykselle. Yritysmyynnisséa ostajina
on usein ammattilaisia, jotka tekevat ostamista tyokseen, ja paatoksentekijat ovat usein hy-
vinkin virkaintoisia. Yritysmyynnissa korostuu erityisesti neuvottelu- ja kommunikointitaito-
jen merkitys ja prosessit ovat luonteeltaan monimutkaisia, ja niihin liittyy usein monta vai-
kuttavaa tekijaa. B2B- myynnin prosessissa on mukana useita eri ihmisia, ja prosessin vai-
heet voivat olla hyvinkin aikaa vievid. Yritysmyynnissa myyntityyli on siis hyvin ammatti-
maista, ja ostajat ammattiostajia. Myyntiprosessin syklit ovat yritysmyynnissa usein hyvin
pitkia, ja prosessi kokonaisuudessaan vaatii aikaa. Kuluttajamyyntiin verrattuna yritysmyyn-

nin potentiaalisten asiakkaiden maara on pienempi. (Alonso 2019.)

Toisaalta B2B- ja B2C-myynnin termit ovat vanhentuneita, ja niiden rinnalle on noussut
H2H, joka tulee sanoista Human to Human. Vaikka puhuttaisiinkin yritysmyynnista, ja koh-
deryhmana olisi yrityspaattajat, ovat he kuitenkin ihmisia ja toimivat inhimillisella tavalla. Ei
ole realistista ajatella, etta yrityspaattajan paatdksentekoprosessit perustuisivat vain ja ai-
noastaan rationaalisuuteen ja jarkiperaisyyteen. Inminen on kuitenkin tunne-eldin, ja tuntei-
den vaikuttavuus paatdksentekoon nakyy myoés yrityspaattdjissa. (Koivumaki & Kortesuo
2019, 161))

Yleisesti myynnin toteuttamisen keskidssa on energia ja fokus toimintaan. On erittain tar-
keada, etta myyjan keskittyminen asiaan on 100 %, ja kaikki ylimaarainen sekoilu jaa pois.
Myyntiin kdytetty aika ei ole niin suuressa merkityksessa, kuin keskittyminen asiaan, mika

on kaikista tarkein resurssi myyjalle. (Koivuméki & Kortesuo 2019, 45-48.)

Nykypaivan myynnissa teknologia on vahvasti nostanut paatéan, ja sen merkitys korostuu
entistd enemman (Alonso 2019). Myyjien on siis tarkeda tarkastella omaa tydtaan, ja miettia
miten voisi hyddyntda teknologiaa omassa paivittaisessa tydssaan. Leino (2023.) kuvaa
osuvasti tatd podcastissaan, kun han vertaa teknologiaa kayttamatta jattavaa myyjaa F-
junaan, joka pysahtyy joka laiturille, kun taas teknologioita jarkevasti hyddyntava on Pen-
dolino, joka ajaa kovaa ohitse.

Toisaalta nykypaivan myynnissa korostuvat myos asiakaslahtdisyys ja personoitu palvelu.
Taman takia B2B-myyjan tulee tunnistaa asiakkaan tarpeet ja toiveet, jotta pystyy tarjoa-
maan palveluitaan mahdollisimman personoidusti ja asiakasléhtdisella tavalla. (Leino
2023.) Nykypaivan B2B myynnissa on ollut havaittavissa mygs sellainen trendi, etta ostajat
kayttaytyvat enemman kuluttajamaisemmalla tavalla, ja arvostavat esimerkiksi samaistut-

tavuutta yrityksen arvojen kanssa. (Leino 2023.)



Salesforcen tutkimuksen mukaan yli 80prosenttia nimenomaan yritysmyynnin paattajista
kokee henkilokohtaisen ja inhimillisen palvelun olevan tarkeda. Vaikka B2B-myynnissa on
kohteena yrityksia, niin lopulta kuitenkin kohteena on aina ihminen, jolle tuotetta tai palvelua

myydaan. (Kenner.)
2.2 Prospektointi ja asiakaspersoonat

Prospektointi on yksi tarkeimpia B2B- myynnin osa-alueita. Prospektointi tarkoittaa oikeiden
yritysten seké paatoksentekijoiden etsintaé ja tunnistamista. Myyjéa kartoittaa potentiaaliset
asiakkaat prospektoimalla. Yrityksesta, jolla voisi mahdollisesti olla tarve tuotteelle tai pal-
velulle muodostuu prospekti myyjayritykselle. Nykypéivan prospektointi on kuitenkin muut-
tunut entistd monimutkaisemmaksi, ja siina korostuu erityisesti myyjan ajoitus. Kaupan voit-
taa yha suuremmalla todennakdisyydella myyjéd, joka ensimmaisend onnistuu tarjpamaan
asiakkaan tarpeeseen ratkaisua. Myds erilaisten teknologioiden ja systemaattisuuden rooli
nykypdaivan prospektoinnissa on kasvanut. Tutkimuksen mukaan yli 20 % myyjien ajasta
menee nimenomaan juuri prospektointiin ja myynnin valmisteleviin tehtaviin. (Honkanen
2021))

Prospektointiin voidaan kerata tarpeellista tietoa eri paikoista ja menetelmilla. Tallaista tie-
toa ovat esimerkiksi kayttaytymisdata, yrityksen sisédinen data, seka ulkoinen data. Kayttay-
tymisdatan analysoinnin perusteella saadaan tietoa prospektin kayttaytymisesta ja liik-
keista. Tallaista kayttaytymisté voivat olla esimerkiksi erilaiset lataukset ja klikkaukset net-
tisivuilla, sek& asiakkaan kulkema polku eri sivustojen valilla. Naiden tietojen analysoinnin

avulla myyja saa kasitysta prospektin mielenkiinnonkohteista. (Honkanen 2021.)

Myyijilla tulee olla kyky analysoida dataa, ja sen perusteella tehda johtopaatoksia prospek-
toinnin tekemiseksi. Tata data-analyysia tehdaan eri tuntomerkkien ja jalkien perusteella,
joita asiakas jattaa esimerkiksi nettisivuille. Esimerkki tallaisesta jaljesta voi olla esimerkiksi
osallistuminen johonkin myyjayrityksen jarjestamaan tilaisuuteen. Tama vaatii myyjalta tiet-
tya teravyyttd seka luku- ja analysointitaitoja, koska data ja jaljet ovat harvoin selkean tar-
peen ilmaisevaa innostusta prospektiyrityksilta. Myyjan tulee tehda johtopaatdksia erilaisten

kohdeyritysten signaalien perusteella. (Honkanen 2021.)

Prospektointiprosessi alkaa ihanneasiakasprofiilien maéarittelylla (Honkanen 2021). Taméa
maarittely on erittain tarkeaa, koska se auttaa kohdistamaan resurssit oikeisiin asiakkaisiin.
Ihanneasiakasprofiilin maarittely auttaa myo6s rajaamaan sellaiset yritykset pois, jotka eivét
ole potentiaalisia asiakkaita. Yritys, josta voidaan muodostaa ihanneasiakasprofiili, on sel-
lainen, joka hyotyy mahdollisimman paljon myyjayrityksen palvelusta, seka on myds sa-

malla mahdollisimman tuottelias myyjayritykselle. (Granath 2018.)



Ihanneasiakasprofiilin luomisessa on tarkeda muistaa sen pohjautuminen saatavilla ole-
vaan dataan. Voi olla houkutteleva vaihtoehto rakentaa ihanneasiakasprofiili intuition pe-
rusteella, ja olettamuksien avulla, mutta se ei kuitenkaan kannata. Dataan pohjautuvuus voi
avata sellaisia asioita, joita ei omalla intuitiolla ja oletuksilla osaa valttamatta edes ajatella.
(Granath 2018.)

Yleisia tietoja, joiden pohjalle ihanneasiakasprofiilia kannattaa lahteéa rakentamaan ovat esi-
merkiksi kohdeyrityksen sijainti, toimiala, kokoluokka, viimeaikaiset tapahtumat ja muutok-
set yrityksesséa, yrityksen kayttdmat teknologiat sekéd paatoksentekijoiden osoittama kiin-
nostus myyjayritysta kohtaan. Naiden tietojen pohjalta myyjayritys voi tehda analyysia asia-
kasyrityksen mahdollisista tarpeista, ja niiden perusteella kontaktoida yritysta. Datan maara
on lisdantynyt, ja se on mahdollistanut entista tarkempiin kriteereihin perustuvan prospek-
toinnin. (Granath 2018.)

Ostajapersoonat ovat hahmoja, jotka yritys luo kuvaamaan ideaalisia asiakkaitaan. Taman
persoonaluokittelun avulla yritys pyrkii ymmartamaan asiakkaita persoonatasolla, ja selvit-
tamaan, miksi asiakas toimii tavalla, jolla toimii. (Aaltonen 2019.) Ostajapersoonien maarit-
tely on tarkedd myos B2B-myynnissd, koska olemme kaikki erilaisia, ja sen takia toimimme
eri tavoilla eri tilanteissa. Toisen persoonan kanssa toimii jokin asia, mika toisen kanssa
taas ei toimi ollenkaan. Persoonaluokittelu on toimiva lahestymistapa myynnin konseptoin-
tiin, mutta on kuitenkin tarke&& ottaa huomioon, ettd namakin asiat voivat elaa tilanteiden

mukaan. (Kenner.)

Vaikka ihanneasiakasprofiili ja ostajapersoona voivatkin kuulostaa suhteellisen samalta,
niin ne kuitenkin eroavat toisistaan merkittavasti. Ihanneasiakasprofiili on profiili, joka on
rakennettu yritystasolla, ja se perustuu kohdeyrityksen toimialaan, arvoihin ja muihin yrityk-
seen liittyviin asioihin. Ostajapersoona puolestaan ei ota kantaa siihen, ettd onko kyseessa
yritys vai kuluttaja, vaan se kuvaa paatoksentekijaé persoonatasolla. Eli B2B-myynnin os-

tajapersoonilla kuvataan paatdksentekijoita yrityksissa. (Hugg & Hugg.)
2.3 Myyntineuvottelun vaiheet

Ensivaikutelma nimensa mukaisesti luo asiakkaalle jonkinlaisen kuvan myyjasta, ja talla on
vaikutusta asiakkaan ostopaatoksiin. Myyjan ja asiakkaan valinen tunnelma keskustelussa
on tarkea elementti luottamuksen herattamisessa. Myyjan on myos tarkeaa pyrkia keskus-
telun aikana vakuuttamaan asiakas omasta ja yrityksenséd ammattitaidosta. Vakuutettuaan
asiakkaan myyja voi tarjota paatosta tai antaa asiakkaalle tarjouksen. (Kokonaho 2007, 40-
43.) Myyntineuvottelu etenee suurin piirtein Kokonahon (2007) kuvion mukaisesti alkaen

ensivaikutelmasta, tunnelman ja vakuuttamisen kautta kaupan paatokseen. Kuviossa 1



kuvataan tata myyntiprosessin vaiheiden kulkua. Alempana tasséa opinnaytetydssa kasitel-

l[&an kutakin myyntineuvottelun vaihetta tarkemmin erikseen.

Vakuuttaminen (Asiakas Padtds (Kauppa padtetadn
Tunnelma (Tunnelman vakuutetaan myyjén ja johonkin jatkotoimeen: Uusi
luomisessa heritetdan yrityksen ammattitaidosta tapaaminen, tarjouksen
luottamusta.) kartoittamalla asiakkaan ldhettdminen tai kaupan
tarpeita) solmiminen.

Ensivaikutelma (Asiakas alkaa vélittdmasti

miettid tykkdako myyjasta.

Kuvio 1. Myyntiprosessin vaiheet (Mukaillen Kokonaho 2007)
2.3.1 Valmistautuminen ja ensivaikutelma

Myyjan on tarke&aéa valmistautua myyntineuvotteluun ennen sen tapahtumista, jotta voidaan
varmistaa sen onnistuminen. Myyjan kannattaa tutustua asiakkaaseen ja haneen liittyviin
asioihin ennalta. Valmistautumista on myds esimerkiksi myyjan itsetutkiskelu, jossa han
pyrkii ymmartamaan oman painetilannereagointinsa ja -tunteensa, ja saadella omaa oloti-
laansa. (Ahman 2019, 96, 109-111; Hyténen ym. 2022.)

Myyntineuvotteluun valmistautuminen

Myyntineuvottelun onnistumisen varmistamiseksi on tarkeda valmistautua tilanteeseen etu-
kateen. Neuvotteluun ei kannata l&hted kylmiltdan ilman etukateen valmistautumista. En-
nen tapaamista kannattaa tutustua asiakkaaseen, hanen toimialaansa seka kilpailijoihin.
(Hyténen ym. 2022.) Asiakkaan tunnistaminen etukateen kannattaa, koska sen ansiosta
voit puhua asiakkaan kielella, ja toimia h&nen tapojensa ja arvojensa mukaisella tavalla
myyntitilanteessa. Tama voi esimerkiksi tarkoittaa sité, etta jos tiedat asiakkaan mieltymyk-
set pukeutumisen suhteen, niin pukeudut niiden mukaisesti ensimmaiseen myyntitapaami-
seen. Nama asiat mahdollistavat sen, ettd kommunikaatio tavoittaa oikeasti asiakkaan.
Jotta voi saada myynnillisesti mahdollisimman hyva tuloksia, kannattaa paasta asiakkaan
kanssa kaveriaaltopituudelle sen sijaan, etté asiakas nakisi sinut vain myyjana. (Koivumaki
2019.)

Kannattaa etukéateen selvittdd myos se, ettd miten omalla tuotteella tai palvelulla kykenee
auttamaan asiakasta pdasemaan tavoitteisiinsa. Myyntineuvotteluun valmistautumisessa
tarkeda on miettia etukateen myos vastauksia asiakkaan mahdollisesti esittamiin kysymyk-

siin. (Hytdnen ym. 2022.)

Paineisen keskustelutilanteen aiheuttamien reaktioiden ymmartaminen itsessa on tarkea
esitaito tallaiseen tilanteeseen valmistautuessa. Kannattaa mya@s tutkia, etta millaisissa ti-
lanteissa namaé reaktiot ilmaantuvat, ja minkalaisia mahdollisuuksia ja riskeja niilla on. (Ah-
man 2019, 90.)



Naiden reaktioiden etukateen ymmartaminen on tarkeaa, jotta voi keskustelutilanteessa ha-
vaita, milloin oma tyyli muuttuu keskustelun kannalta haitalliseksi. Kun taman pystyy valtta-
maan, niin pystyy itsekin ottamaan enemman tietoa vastaan. Painetilannereaktioiden ym-
martaminen on tarkeaa myos siksi, ettd sen myo6ta voi harjaantua kayttamaan omia tyyleja

sopivasti ja mukauttamaan niita tilanteiden mukaan. (Ahman 2019, 96.)

Harvardin strateginen empatia on esimerkki esitaidosta paineiseen keskustelutilanteeseen.
Se tarkoittaa sitd, etta tuomme asiat julki suorasti, ja riittavalla jaméakkyydella, mutta kuiten-
kin empaattisesti. Tama mahdollistaa sen, etta viesti valittyy, mutta se tehdaan vastaanot-
tajan tarpeet huomioiden ja huolehtien suhteen sailymisesta myos tulevaisuudessa. (Ah-
man 2019, 91-93.)

Harvardin Daniel Shapiron mukaan ihmisesséa on viisi eri ajuria, jotka vaikuttavat toimin-
taamme painetilanteissa. Ne ovat arvostus, autonomia, kytkds, status ja rooli. Kannattaakin
itse pyrkia keskustelussa mahdollistamaan néiden asioiden toteutumisen neuvottelun vas-

tapuolessa seka myos itsessaan. (Ahman 2019, 100.)

Kovan paineen keskustelutilanteissa yksildiden reagointitavat voivat vaihdella radikaalisti
normaalista. Myos naiden reaktioiden tunnistaminen on tarkeéé, jotta voi varmistaa menes-
tyksekkaan toiminnan. (Ahman 2019, 100-104.)

Kuvassa 1 on tuotu esiin ylla mainittujen painekayttaytymisen aiheuttamien reaktioiden syn-
tytilanteiden eteneminen. Painetilanteita on siis erilaisia, ja niiden aiheuttamat reaktiot voi-

vat vaihdella paineen maéarasta riippuen. (Ahman 2019, 90-104.)

Ymmarra paine-
kayttaytymisesi
kovassa

paineessa

Hyoédynna
strategista empatiaa
- yhdista suoruus
ja myotatunto

Hyodynna
paine-
kayttaytymisen
tilannejousto

Kuva 1. Painekayttaytyminen. (Ahman 2019.)

Oman kehon saately on yksi erittéin tarkeista keskusteludlykkyyden esitaidoista. TAman
itsesdatelyn opetteleminen etukateen on tarkead, jotta sité osaa tarpeen tullen myos kayt-
taa. Stressitasojen noustessa, ihmiselle alkaa tulemaan erilaisia fysiologisia reaktioita, ja
jos ne ottavat meisté vallan epasuotuisalla tavalla, niin meisté tulee niiden vankeja, ja silla

on perustavanlaatuinen vaikutus keskusteludlykkyyteemme. Osalle ihmisistd esimerkiksi



vaikea keskustelu on juurikin téllainen stressitasoja nostava uhkatilanne. Niistd muodostu-
vien reaktioiden valtaa voi pyrkia rajoittamaan hyodyntamalla kehon luontaisia mekanis-
meja, kuten esimerkiksi pyrkimalla tasaamaan hengitysta ja ndin viestimalla itselleen, etta
kaikki on hyvin. (Ahman 2019, 109-111.)

Omaan toimintaan painetilanteessa voi vaikuttaa myds tietynlaisella manifestaatiolla, jossa
tulkitaan oma reaktio positiivisesti, ja sité kautta stressia alentavaksi. Esimerkki tasté voisi
olla tilanne, jossa ihminen tuntee perhosia vatsassaan, ja sen sijaan, etta tulkitsisi tilanteen
menevan jannittyneisyyden takia pilalle, voikin tulkita niin, ettd tietty jannittyneisyys ja
stressi valmistavat vain meitd vaikeaan tilanteeseen. Tallaisella tunteiden uudelleentulkin-

nalla on tutkitusti hyvinkin paljon vaikutusta tilanteeseen. (Ahman 2019, 114-115.)

Painetilanteen vaikuttavuuteen voi pyrkia itse vaikuttamaan myds kyselemalla itseltaén eri-
laisia tilanteeseen liittyvia kysymyksia. Kysymysten avulla voi saadella omaa olotilaansa, ja
se mahdollistaa myds vuorovaikutuksellisen keskustelun toisen osapuolen nakdkulman
huomioon ottaen. Vaikeassa tilanteessa itseltd voi kysya esimerkiksi: "Mitd minun pitaa tai
kannattaa tehda seuraavaksi?” (Ahman 2019, 116-117.)

Neljas keino vaikuttaa ja hallita omaa toimintaa painetilanteessa on mielen uudelleenkoo-
daaminen. Tama tarkoittaa sitd, ettd ennen paineista tilannetta tekee mielikuvaharjoittelua,
ja omassa mielessaan kuvittelee itsensa tilanteeseen, ja miettii omia toimintatapojaan siina.
Mitd yksityiskohtaisempi ja tunnerikkaampi tama mielikuvaharjoittelu on, sitd suurempi
hy6ty siita on oikean tilanteen kannalta. Téllainen oman mielen johtaminen on keskeinen
itsensa johtamisen taito. Tama oman olotilan saately tuskin onnistuu samalla tasolla, jos
sitd ei ole ennen tilannetta harjoitellut. On tarkeaa tiedostaa taman merkitys, koska vaaran-
lainen olotila painekeskustelussa huonontaa oivalluskykyd. Kuvassa 2. on visuaalisessa

muodossa kuvattuna tama oman olotilan séatelyprosessi. (Ahman 2019, 119-121.)

. . L Tulkitse Saatele
Hyodynna . olotila olotilaa Koodaa

kehon
mekanismeja

mieli

stressia oikeilla
uudelleen

alentavasti kysymyksilla

Kuva 2. Olotilan séataminen painetilanteissa. (Ahman 2019.)
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Ensivaikutelma

Ensivaikutelma muodostuu valittémasti sen jalkeen, kun asiakas kohtaa sinut ensimmaisten
kerran (Suojanen 2022). Eraan tutkimuksen mukaan ensivaikutelma muodostuu seitse-

massa sekunnissa (Psychology Today).

Ensivaikutelma yrityksesta voi muodostua esimerkiksi, toimitilojen, mainonnan, taikka verk-
kosivujen kautta, ja taméan vaikutelman voima on suuri. Ensivaikutelman muodostumiseen
vaikuttaa loppupeleissa hyvinkin pienet asiat, koska esimerkiksi pukeutumisella ja omalla
ryhdikkyydella voi vaikuttaa siihen millaisen vaikutelman asiakas saa. Myods esimerkiksi liian
veltto kadenpuristus voi luoda asiakkaalle negatiivisen tunteen, ja saada myyja nayttamaan
passiiviselta hanen silmissaan. Ensivaikutelman luomiseen ei saa enaa toista mahdolli-

suutta, vaan se muotoutuu ensimmaisen kohtaamisen perusteella. (Suojanen 2022.)

Ihmiset on luotu tekem&an nopeita arvioita toisistaan ensimmaisen kohtaamisen kautta
muodostuvan ensivaikutelman pohjalta. Nama arviot ovat niin vahvoja, ettd ihminen helposti
kiintyy niihin niin vahvasti, etta niisté irti pAdseminen voi olla hyvin vaikeaa, vaikka myo-

hemmin ilmenisi niiden olleen perustellusti vaaria. (Psychology Today.)

Ensivaikutelman muodostumiseen voi vaikuttaa esimerkiksi muokkaamalla omia piirteitaan
eri tilanteiden mukaan. Nain voi tehda esimeriksi korostamalla omia vahvuuksiaan ja muok-

kaamalla omia arsyttavia piirteitdén. (Psychology Today.)

Ensivaikutelman muodostumisessa ihminen antaa toisen tekemisille ja ulkonadlle enem-
man painoarvoa, kuin sille mitd han sanallisesti sanoo. Naiden asioiden pohjalta ihminen
arvioi toisen luotettavuuden. (Psychology Today.) Myynnissa myyjan on erittéin tarkeaa
saada asiakas luottamaan haneen, ja jos tallainen luottamussuhde saadaan rakennettua,
niin kaupan toteutuminen on tutkitusti todennakoisempada. (Niemi & Vuori 2021.) Luottamus
mahdollistaa vaikuttamisen, ja kun luottamuksen ilmapiiri on saavutettu, niin kenen tahansa

kanssa voi neuvotella misté tahansa. (Gustafsberg & Sallinen 2021, 162.)

Myynnissa yleinen harhaluulo on se, ettd ei asiakas tee paatdksid ensimmaisessa tapaa-
misessa. On kuitenkin turhaa pessimismid, jos ei usko, etta asiakas on kykenevéinen teke-
maan paatoksia jo ensimmaisessa myyntikohtaamisessa. Suuremmissa ostoissa voi olla
kylla todennékoistd, ettd kauppaa ei klousata heti ensimmaisessa myyntineuvottelussa,
mutta se ei poista sité tosiasiaa, ettéd myyjan tulee esittda asia itsevarmuudella ja maaratie-
toisesti. (Rubanovitch & Aalto 2012, 67.)
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2.3.2 Tunnelma

Tunnelman luomisessa on tarkeaa keskittyd myyntineuvottelun alkuvaiheisiin ja ensimmai-
siin minuutteihin, joiden jalkeen aletaan syvemmin kasittelemé&éan asiakkaan tarpeita oike-
anlaisten kysymysten avulla. Asiakkaiden tarpeiden pohjalta tarjotaan asiakkaalle parhaiten
hanelle sopivaa kokonaisratkaisua. Keskustelussa on myds tarke&a tuntea paineisten tilan-
teiden aiheuttamia reaktioita itsessddan sekd ymmartaa erilaisia keskustelunakokulmia.
(banovitsch & Aalto 2012, 77-80, 100-110; Ahman 2019, 182-184, 74-75.)

Myyntineuvottelun alku

Keskustelun ensimmaiset viisi minuuttia ovat tutkitusti kaikista tarkeimmat, joten niihin kan-
nattaa keskittya. Mita paremmin osaa hoitaa nama ensimmaiset minuutit, sitd suuremmalla
todennékdisyydelld keskustelun lopputuloskin on hyva. Naiden ensimmaisten minuuttien
aikana kannattaa pyrkia luomaan tunneside keskustelukumppanin kanssa. (Ahman 2019,
182-184.)

Myyntineuvottelun alkuvaiheessa on tarkeaa pitaa huoli, ettei myyjana pilaa kaupan toteu-
tumista vaarien asioiden esille ottamisella. Tallaista voi olla esimerkiksi myytavan tuotteen
esittely, sen ominaisuuksista ja muista yksityiskohdista puhuminen heti myyntineuvottelun
alussa. Jos hyotyjen esittely jaa tuotteen ominaisuuksista vuodattamisen varjoon heti neu-
vottelun alussa, voi asiakkaan mielenkiinto lopahtaa, ja se on vaikeaa saavuttaa uudelleen.
Tarvekartoitus on tuotteen ominaisuusesittelyd tarkeampi asia. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 37))

Tarvekartoitus

Tarvekartoitus on myyntiprosessin tarkein vaihe, ja se nimensa mukaisesti tarkoittaa asiak-
kaan tarpeiden kartoittamista. Tarvekartoitusvaiheessa myyja selvittda asiakkaan kokonais-
tarpeen oikeanlaisilla kysymyksilla. Tassa vaiheessa myyjan ei tule ensisijaisesti keskittya
siihen, ettd saa vain myytya asiakkaalle hanen haluamansa tuotteen, vaan laadukkaiden
kysymysten avulla han selvittaa sen, mitéa asiakas todella tarvitsee, ja minkalainen ratkaisu
hanta eniten hyodyttaa. Laadukkaan tarvekartoituksen ansiosta myyja voi tarjota asiak-
kaalle yhden tuotteen sijasta suuremman kokonaisratkaisun. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
77-80.)

Huippumyyjan erottaa keskivertomyyjasta se, ettd han panostaa laadukkaaseen tarvekar-
toitukseen, kun taas keskivertomyyja saattaa esittd asiakkaalleen vain muutaman yleisky-
symyksen, eikd ole kiinnostunut rakentamaan luottamusta asiakkaan kanssa. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 37.)
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Tarvekartoituksessa myyjan kannattaa selvittaa ainakin, etta mita asiakas on aiemmin teh-
nyt, mita han nyt tekee, ja mitéa haluaisi tulevaisuudessa tehda. Eli siis myyja selvittda nai-
den kysymyksien avulla asiakkaan historian, nykytilan ja tulevaisuuden halut. Nykytilaa sel-
vittdessd kannattaa kysyd myods, ettd onko asiakas ollut tyytyvainen nykytilaan. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 81-82.)

Tarvekartoituksen ytimessé on siis kysyminen ja kuunteleminen. Myyjan tarkeimpiéa ominai-
suuksia on kyky osata olla hiljaa, ja kuunnella asiakasta. Kysymalla ja kuuntelemalla asiak-
kaasta saadut tarkeimmat tiedot kannattaa kirjata ylos ja kerrata asiakkaan kanssa, jotta
voi varmistua ymmartaneensa oikein asiakkaan tarpeen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 87—
89.) Ei ole turhaan sanottu, etta hyvalla myyjalla on kaksi korvaa ja yksi suu, koska niita
kannattaa kayttaakin siind suhteessa. Hyva myyja antaa asiakkaan puhua itsedén enem-
man. Aktiivinen kuunteleminen luo myds asiakkaalle sen tunteen, etta hanesta ollaan ai-

dosti kiinnostuneita. (Ojanpera ym. 2023, 67, 75.)
Tarjoaminen

Etenkin yritysmyynnissa tarjousten laadinta on myynnin keskiossa, ja tarjous on prosessin
tarkein asiakirja, joten siihen kannattaa luonnollisesti panostaa. B2B-myyntid lahdetdan
harvoin toteuttamaan ilman tarjousta. Edella mainittu tarvekartoitus on tarjouksen laatimi-
sen kannalta ensiarvoisen tarkedd, koska myyjan tuntiessa asiakkaan tarpeet, han pystyy

rakentamaan tarjouksen asiakkaan ndkodkulmasta. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 93-95.)

Arvoperusteisessa myynnissa keskiossa on kysymys siitd, mitd arvoa yrityksen tuottama
palvelu tai tuote luo asiakkaalle. Arvo voi syntya tuotteen tai palvelun ostamisesta, taikka
sen kayttamisesta syntyvasta kayttdarvosta. Vuorovaikutustilanteessa myyja ja asiakas voi-
vat yhdessa keskustella tuotteen tai palvelun tuottamasta arvosta asiakkaalle. Tallaista ti-
lannetta kutsutaan arvolupauksen yhteistuottamiseksi. Vaihtoehtoisesti myyjé voi myds itse

miettia arvolupauksen asiakkaalle. (Niemi & Vuori 2021, 183-187.)

Tarvekartoitusvaiheessa myyjan asema oli olla ennen kaikkea kuuntelijan roolissa, mutta
tarjousvaiheessa on myyjan vuoro puhua. Asiakkaiden tarpeiden pohjalta myyja tarjoaa asi-
akkaalle mahdollisimman laadukasta kokonaisratkaisua. Tutkitusti myyjan on kannattavam-
paa lahestya asiaa ylhaalta alas-myynnin mallia kayttdmalla, jossa tarjoaminen aloitetaan
kalleimmasta ja kattavimmasta tuotteesta. Jos asiakas ei halua kattavinta ratkaisua, niin
siitd on helpompi l&hte& alaspéin halvempiin ja suppeampiin vaihtoehtoihin. Vaikka tarjous-
vaiheessa myyjan rooli onkin puhua asiakasta enemman, niin hanen tulee silti valttdéa mo-
nologia tuotteiden ominaisuuksista, ja sen sijaan keskittya ratkaisun hyotyihin asiakasyri-
tykselle. Naiden esiintuomisessa auttaa ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta ja tarpeista.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 98-100.)
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Hyva esimerkki ylh&alta alas-myynnista on automyynti, jossa myyja ei valttamatta tarjoa
ensimmaiseksi asiakkaalle parhaiten varusteltua ja kalleinta automallia. Automyynnissa
olisi paljon jarkevampaa tarjota asiakkaan haluamasta automallista kaikista parhaiten va-
rusteltu yksilo, ja asiakas voi halutessaan alkaa karsimaan varusteista tai lisdpalveluista,
sen sijaan, etta asiakkaalle esitellaan heti alkajaisiksi halvin karvalakkimalli. Siita lahtokoh-
dasta on vaikeaa lahted myymaan lisavarusteita tai lisapalveluita. Keskikaupan koko on
todennéakdisemmin suurempi, kun myyntid lahdetdéan tekemaan kalleimmasta mallista al-
kaen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 103-105.)

Tarjousvaiheessa myyjan on erittdin tarkedd puhua asiakkaan kielella, ja hanen lahtékoh-
tansa huomioiden. Myyjan tarjous ei siis tule olla esimerkiksi liilan yksityiskohtainen ja mo-
nimutkainen tuotteen tai palvelun ominaisuuksien esittely, vaan siita tulee tulla ilmi asiak-
kaan haluamat asiat hanen nakdkulmastaan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 108-111.) Tata
asiaa kasitelladn enemman myéhemmin myyjan toimintaa ja viestintaa kasittelevassa osi-

ossa.
Paineiset keskustelutilanteet

Kuvassa 3 on esitelty kolmiopyramidi kuvaamaan paineisten keskustelujen koostumusta.
Paineiset keskustelut koostuvat useasti kolmesta eri nakdkulmasta keskusteluun. Painei-
sessa keskustelussa on usein mukana vahvoja tunteita, erilaisia kasityksia faktoista, seka
niilla on paljon merkitystd, koska panokset ovat usein kovia. Nama painetilanteessa ilme-
nevien samanaikaisten keskustelunakékulmien ymmartaminen on tarkead, jotta voimme

kayda naita keskusteluja onnistuneesti. (Ahman 2019, 74.)

ERILAISIA
KASITYKSIA
FAKTOISTA

PAINE-
TILANNE

VAHVOJA
TUNTEITA

PALJON
MERKITYSTA

Kuva 3. Mit4 paineiset keskustelutilanteet ovat? (Ahman 2019.)
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Nama erilaiset keskustelut, joita kdymme voivat olla esimerkiksi faktakeskustelua, joka ni-
mensa mukaisesti keskittyy faktojen kasittelyyn. Faktojen ja realismin rooli on tarkeaa pitaa

oikeassa arvossa, jotta keskustelua voi syntyd. (Ahman 2019, 75.)

Paineisten keskustelujen yhtena nakokulmana voi olla tunnekeskustelu, mika pitaa sisal-
l[dan keskustelua neuvottelun herattdmista tunteista, seka siitd, ettd miten niitd tulisi saa-
della ja kasitella. Tunnereaktioiden kasittely on tarkead, jotta voimme onnistua keskuste-
lussa. (Ahman 2019, 75.)

Arvo- ja identiteettikysymykset voivat olla keskustelussa merkittavassa roolissa, kun toinen
osapuoli miettii esimerkiksi sita, ettd miten haneen tullaan suhtautumaan tiettyjen keskus-
telussa sovittujen asioiden takia. Tassa keskustelussa on myds merkittdvassa roolissa se,
ettd tukeeko keskustelutilanne osapuolen omia arvoja ja pystyyké han noudattamaan niita.
(Ahman 2019, 75.)

2.3.3 Vakuuttaminen

Myyjalle tarked taito on vastata asiakkaalle ilmeneviin vastavaitteisiin, ja pyrkid l6ytdm&an
niista huolimatta ratkaisu asiakkaan tarpeisiin. Vakuuttamisessa merkittavassa roolissa on
my0s myyjan omat aanensavyt hanen puhuessaan, koska niiden ollessa vaaranlaisia, on
hyvin vaikeaa vakuuttaa ketaan. Jotta myyja voi antaa itsestdén vakuuttavan kuvan, hanen
on myos kyettdva mukauttamaan omaa viestintddnsé kohdeasiakkaan mieltymysten mu-
kaan. Tallaista taitoa kutsutaan keskustelualykkyydeksi, joka pitda sisdllaan kykyja ymmar-
taa erilaisia keskustelutilanteita ja hyddyntdd empatiaa myos vaikeissa tilanteissa. Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 136-139; Koivumaki & Kortesuo 2019, 88-89, 146-148: Ahman
2019, 14, 177-186.)

Vastavaitteet

Asiakkaalla saattaa ilmeta vastavditteitd myyjan esittdmiin asioihin, ja niiden taklaamiseen
kannattaa valmistautua. Myyjan tulee selvittaa kieltaytymisen todelliset syyt ennen kuin luo-
vuttaa asiakkaan suhteen. Myyjan tarkeimpiin taitoihin kuuluu taito vastata asiakkaan vas-
tavaitteisiin esimerkiksi perustellen ratkaisun hyotyja uudestaan. Asiakkaan vastavaitteisiin
voidaan yrittda etsid ratkaisuja my6s muuttamalla tarjoamaa asiakkaan tarpeisiin sopivim-
maksi, ja kertomalla esimerkiksi kaupan jalkeen tapahtuvien asioiden sujuvuudesta asiak-

kaan epéaluulon selvittamiseksi. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 136-139.)

Joskus asiakkaat vain ovat hyvin epaluuloisia, ja tarvitsevat miettimisaikaa paattkselleen.
Tallaisissa tilanteissa myyjan ei tule painostaa heita paattkseen, vaan osoittaa ymmarta-

vansa asiakasta, mutta oikeanlaisilla kysymyksilla myyjan kannattaa kuitenkin johdatella
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asiakasta kohti paatosta. Joskus epardinnin ja miettimisen syy voi olla tietdméattémyys tuot-
teesta tai siihen liittyvista asioista, ja tallaisessa tilanteessa myyjan tulee olla valmiina vas-
taamaan kaikkiin asiakkaan esittamiin kysymyksiin. Asiakkaaseen voi olla uudestaan yh-
teydessa ja asettaa pienta painetta paatoksentekoon, mutta tédssa tulee kutienkin noudattaa
varovaisuutta, ettei asiakas koe oloansa ahdistelluksi. (Koivuméaki & Kortesuo 2019, 155-
156.)

On tutkittu, etta neuvottelutilanteessa olevien henkildiden maara korreloi erimielisyyksien
syntymisen kanssa. Kannattaa siis pitaa mielessa se, ettéd mita vahemman neuvotteluosa-
puolia on, niin sitd vahemman todennakdisesti iimenee myos vastavaitteitd. Ymmarretta-

vasti tahan ei kuitenkaan aina voi vaikuttaa. (Ahman 2019, 227)

Ei- sanan kuuleminen ei viela siis tarkoita, ettd keskustelu on lopussa, vaan antaa kuvan
siitd, missa toisen rajat suunnilleen menevét. Sen jalkeen pyritdan vain léytamaan keskus-
telulle uusi suunta. Kieltdytymista ei kuitenkaan saa taysin sivuuttaa vaan se, tulee jollakin
tavalla huomioida. (Ahman 2019, 228)

Aanenpainot

Toisen ihmisen kanssa kommunikoinnissa on kolme keskeista tekijaa, jotka ovat seuraavat:
sanat, joita kaytamme, tapa, jolla sanomme ne siséltden myos aanen ja sen savyt, seka
tunne, jota ilmaisemme. Adnensavylla on merkittava rooli kommunikointitilanteessa, koska
sen avulla voimme ilmaista tunnettamme tilanteessa, seka tukea tavoitetta, jota pyrimme
sanoilla saamaan aikaan. Eli toisin sanoen &&nensdvymme maarittdéa sen, miten vastaan-
ottaja tulkitsee sanat, joita kaytdmme, seka tunteemme, mikd meissa kussakin tilanteessa
vallitsee. Ja jos emme anna danensavymme viestia tunteestamme tilanteessa, niin ja-
tamme keskustelukumppanimme yksin omien tulkintojensa kanssa. (Ahman 2019, 178—
179.)

Adnenkayton saately on erittain merkittavassa roolissa, koska pelkalla aanella voi saada
aikaan suuria asioita. Aanenkaytdsta voi tulkita erilaisia asioita, ja sen pohjalta voi saada
informaatiota. Aanensavyn tulisi siis tukea keskustelun tavoitetta. Jos danensavy ja kes-
kustelun tavoite eivat ole linjassaan, niin on hyvin vaikeaa saavuttaa tavoitetta. Esimerkiksi
ihmista on hyvin vaikeaa vakuuttaa, jos oma aanensavy on sellainen, etta asia ei kiinnosta
itsed ollenkaan. Aanensavylla voi viestia esimerkiksi omasta tunnetilasta, ja ihminen tulkit-

see danensévysta erilaisia asioita alitajuntaisesti. (Ahman 2019, 177-186.)

Aani on myyjalle kayntikortti ja osa ensivaikutelmaa. Paljon kaytetty sanonta "Ei se mita
sanot, vaan miten sen sanot” pitda paikkansa aanenkaytonkin nakdkulmasta. (Komscha-
Harkonen 2023.)
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Prosodia on danen kaytén aspekti, joka valittaa puhuvan ihmisen tunnetilaa. Se on merkit-
tavassa roolissa myyjan tydssa ja se koostuu muun muassa aanensavysta, aanenvoimak-
kuudesta, seka danen melodiasta. Nama ovat asioita, joihin myyjan kannattaa kiinnittaa
huomiota, koska lopputuloksen kannalta ei ole hyva, ettd asiakas toivoisi myyjan puhuvan
hiliempaa, taikka vastaavasti se, ettd han ei kuule myyjan puhetta. Aanen melodiasta kan-
nattaa myds olla tietoinen, varsinkin kun suomen kieli luonteensa takia ei kannusta kovin-

kaan paljoa danen intonaatioiden muuttamiseen. (Komscha-Harkénen 2023.)

Monotonisella &&nensavylld puhuminen kannattaa lopettaa, koska sen kuunteleminen on
vaikeaa. Sen sijaan puheen tempoa kannattaa vaihdella, sek& muistaa myds se, etté jatku-
vasti ei kannata puhua. Omaa aanensavya tilanteessa voi olla vaikeaa havainnoida, joten
siihen kannattaa pyrkia tietoisesti kiinnittamaan huomiota. Vaikeissa tilanteissa tilannetajun
heikentyessa paineen alla &dnensavymme voi muuttua vaaraksi ja keskustelun tavoitetta
tukemattomaksi, joten siihen kannattaa etenkin silloin kiinnittda huomiota. (Ahman 2019,
180-185.)

Hymyily puhuessa on tarkead, koska se kuuluu aénesta. Se johtuu siita, ettd hymyillessa
poskipdat nousevat, ja sen seurauksena tulee lisda tilaa, mika aiheuttaa &&dnen muuttumi-
sen. Oikeanlaisella danenkaytolla voidaan herattda luottamusta, joten myyjan kannattaa
kiinnittdd huomiota siihen, ja hankkia koulutusta sen kehittdamiseen. (Komscha-Harkdnen
2023))

Aznensavy on merkittavassa roolissa myos tunteiden oikeanlaisessa valittamisessa. Esi-
merkkina tasta voisi olla palautteenantotilanne, jossa toiselle henkildlle pitda antaa negatii-
vista tai rakentavaa palautetta. Silloin kannattaa miettid oma aanensavynsa niin, etta antaisi
palautteen, kuin parhaalle ystavalleen. Silloin &dnensavykin todennakéisemmin on empaat-
tinen, eika nain ollen loukkaa toista. Adnensavylla voi myos murtaa toisessa heraavan mah-

dollisen puolustautumisreaktion. (Ahman 2019, 180-182.)

Kasvokkain tapahtuvien myyntineuvotteluiden méara on laskussa, ja etdneuvottelut ovat
entista yleisempia. Aanenkaytolla on suuri merkitys juuri puhelinkeskusteluissa ja etaneu-
votteluissa, joissa voi olla kameratkin kiinni, ja nain ollen &ani ja puhe on paaroolissa. (Jo-
kiniemi 2020.)

Viestinnan mukauttaminen kohteen mukaan

Viestintaa on luonnollisesti tarkedd mukauttaa kohteen mukaan, ja puhua kullekin asiak-
kaalle hanen kielelladn. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta kiireiselle asiakkaalle puhu-
taan nopealla ja napakalla tavalla, kun taas rauhallisemmalle ja analyyttisemmalle asiak-

kaalle puhutaan eri asioita painottaen. Ihmiset ovat persoonallisuudeltaan ja luonteeltaan
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erilaisia, ja myyjan on tarkeda osata mukauttaa oma viestintansa ndiden ominaisuuksien
mukaiseksi, jotta voi luoda itsestaan luotettavamman kuvan, ja ndin kaupan toteutumisesta
tulee todennadkoisempdad. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 88—-89, 146-148.)

Myyjané on tarkedéd ymmartad kohderyhmalahtoisen ajattelun merkitys ja se, etta ihmiset
katsovat asioita eri nakokulmista, joten asiakkaan ndkokulma kannattaa selvittaa, ja tuoda
asiat ilmi tama nakokulma huomioon ottaen. Jos myyjana ei osaa asettua asiakkaan nako-
kulmaan, niin helposti voi kdyda niin, etta selittdd asiat omista lahtokohdistaan ajateltuna,
ja asiakas saattaa ymmartaa taysin eri tavalla, kuin myyja. (Koivumaki & Kortesuo 2019,
128.)

Samalla tavalla myyjana on tarkeaa ymmartaa kohteena oleva henkild, ja hdnen asemansa
ja arvostamansa asiat. Eli kaytanndssa tama voi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta yritysjohta-
jalle myydessa tarkeampaa on tuoda ilmi ratkaisun liiketoiminnalliset ja taloudelliset mah-
dollisuudet, kuin vaikkapa ratkaisun kéytannon ominaisuudet ja yksityiskohdat. Eli toisin sa-
noen, asiakkaalle tulee puhua hanen kielelldén. Ja kun oikeat tarjouksen hyvaksymiskritee-
rit kullekin asiakkaalle on |6ydetty, niin kauppa toteutuu. (Koivumaki & Kortesuo 2019, 132,
140.)

Keskustelualykkyys

Yleisesti on paljon puhuttu tunneélysta (EQ) seka alykkyydesta (1Q), ja vahemmalle on jaa-
nyt keskustelualykkyyden (C-1Q?) huomio. Keskustelualykkyys termina tarkoittaa ihmisen
joustavaa ja tilannetajuista ajattelutapaa, kykya luoda yhteyksia keskustelussa eri asioiden
valilla, seka kykya hyddyntaa empaattista ajattelua vaikeammissakin vuorovaikutustilan-
teissa. Siihen liittyy psykologisia taitoja esimerkiksi siita, ettd miten asiat tulisi keskustelussa
ottaa esille, sekd uskallusta kohdata erilaisia keskustelutilanteita, seka itsessa ja toisissa

heraavia erilaisia tunteita. (Ahman 2019, 14.)

Ahmanin (2019, 50) mukaan keskusteluélykkyys koostuu neljasta eri osa-alueesta. Ku-
vassa 4 on esitelty nama osa-alueet, ja ne ovat: keskustelurohkeus, oman olotilan saately,
kitkavoima seké tunnekytkds. Kuvasta voidaan todeta, etta keskustelualykkyys on naiden
neljan osa-alueen tulo. Seuraavaksi avaamme osiot tarkemmin yksi kerrallaan, jotta ym-

marramme niiden merkityksen kokonaiskeskustelualykkyyden muodostumiseen.
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KESKUSTELUALYKKYYS =

KESKUSTELU- OMAN KITKA- TUNNE-

ROHKEUS X OLOTILAN X VOIMA X KYTKOS
SAATELY

Kuva 4. Keskustelualykkyyden kaava. (Ahman 2019.)

Keskustelurohkeus tarkoittaa nimensé mukaisesti rohkeutta keskustella. Siihen liittyy vah-
vasti myds tunnerohkeus. Ihminen, jolla on keskustelurohkeutta, ei eparé6i ottaa puheeksi
myds vaikeampia asioita, eikd han pelk&ad vaikeammista keskusteluista mahdollisesti nou-
sevia negatiivisia tunteita. Keskustelurohkea ihminen ei my6skaan viivyttele tarpeellisten
keskustelujen k&ymista, vaan ottaa ne esille ajoissa. Toisaalta liiallinen keskustelurohkeus

voi aiheuttaa myos negatiivisia asioita. (Ahman 2019, 50.)

Oman olotilan saatelyssda oman mielen ja hermoston hallinta on keskiéssa. Oman olotilan
saatelykyky pitda sisallaan erilaisten itsessa heraavien reaktioiden saatelya ja hallintaa.
Paineisen tilanteen aiheuttamaan stressireaktioon voi liittyd autonomisen hermoston tuot-
tamia erilaisia reaktioita, ja kyky hallita ja saadella niitéa on tarkeaa. ltsesaately mahdollistaa
sen, ettd olemme myds kykenevaisia vaikuttamaan myds toisiin. Pelkka erilaisten paineti-
lanteiden aiheuttamien reaktioiden tunnistaminen ja ymmartaminen ei auta, jos emme osaa

kuitenkaan saadella n&ita reaktioita. (Ahman 2019, 51.)

Kitkavoiman hyvaksyminen sopivissa madrin organisaatioissa aiheuttaa positiivisia asioita.
Kitkavoima mahdollistaa esimerkiksi erilaisten mielipiteiden esille tuomisen, ja niista heraa-
vat keskustelut, seka ajatusmallien laajentumisen. Jos kaikkea kitkaa ja painetilanteita valt-
telee, ei todennékdisesti tule syntymaan hyvaa tulosta, koska positiivinen kitka tuo energiaa
organisaatioiden sisélle. Kitkaa ei kuitenkaan kannata paastadd muodostumaan liikkaa, vaan
on tarkeaa pitda huoli sen sopivasta maarasta organisaatioissa. Negatiivinen kitka voi ai-

heuttaa konflikteja, ja muita huonoja asioita. (Ahman 2019, 51-52.)

Tunnekytkdsta henkildiden vélilla voi olla vaikeaa muodostaa, jos ajattelee itse olevansa
kaikessa oikeassa, ja vastapuolen vaarassa, ja keskustelussa pyrkii vain vakuuttamaan toi-
sen oman mielipiteensé oikeudesta ja pyrkii kdannyttdmaan myods toisen oman mielipi-
teensa taakse. Tunneside keskustelussa muodostuu positiivisella, uteliaalla ja ennakkoluu-
lottomalla suhtautumisella toiseen ihmiseen. Tunnekytkbksen muodostumiseen vaikuttaa

myds omien kuuntelutaitojen, seka ulosantinsa ymmartaminen. (Ahman 2019, 52.)
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Kehonkieli

Vaikka edella mainittu aani onkin erittain merkittava tekija ihmiseen vaikuttamisessa, niin
tutkitusti kehonkielell, ja silla mit& ihnminen nékee, on suurempi merkitys. Albert Mehrabian
toteuttamassa tutkimuksessa selvisi, etta viestin vaikuttavuus koostui 93 % siita, mité ihmi-
nen kuulee ja ndkee. Eli kdytanndssa tama tarkoittaa sité, etta loppu 7 % on kaytettavien
sanojen sisélldllinen osuus. 93 % jakautuu niin, etté 55 % siita koostuu ihmisen ndkemista
asioista kuten kehonkieli, ja loppu 38 % koostuu kuulluista asioista kuten &&nensavy. Tasta
voi vetad johtopaatoksen, ettd ihmisen nakemilla asioilla, kuten kehonkieli, on suurin mer-

kitys ihmiseen vaikuttamisessa. (Nyman 2021, 73-75.)

Kehonkielen analysoimisella voidaan vetaa rehellisempia johtopaéatoksia toisen ihmisen
tunnetilasta, koska keho reagoi arsykkeisiin ennen, kuin ihminen kerkee verbaalisesti vas-
taamaan. Kehonkieli on ihmisen tietoista reagointia viisi sekuntia edelld. (Forster 2023.)
Huippumyyjat pystyvéatkin analysoimaan pienia asioita, joita asiakas kehollaan viestii, koska
he ovat taitavia "kuuntelemaan” silmillaan. Tallaiset pienet asiat, joita asiakkaasta voi huo-
mata ovat suuremmassa roolissa kuin asiakkaan ulosanti, ja jos ne ei ole linjassa, niin luo-

tettavampana voi pitdd kehonkielta. (Boe 2015.)

Yksi kehonkielen osa-alueista on ilmeet, joiden valityksella ihminen viestii ja tulkitsee pal-
jonkin erilaisia asioita. Ihmisen kasvoissa on 42 eri lihasta, joten on luonnollista, etta erilais-
ten ilmeiden ja mikroilmeiden kautta informaatiota valittyy paljon, ja ne kertovat paljon
enemman kuin sanat, joita kaytamme. Téallaisien mikroilmeiden peittely voi olla hyvin vai-
keaa, ja ne voivat muodostua kasvoillemme, vaikkemme haluaisikaan. (Nyman 2021, 76—
77))

Ihmisen ilmeesta voi tehda rehellisemmaén johtopaatdksen ihmisen tunnetilasta, kuin mita
han itse sanoo. Esimerkiksi aito hymy aktivoi lihaksia poskien ja silmien valill4, ja se eroaa
iimeena tekohymysta, jossa pelkka suu hymyilee. Avoimen ja rehellisen ilmeen tunnistaa
siitd, ettd ihminen avaa silmiansa suuremmalle ja nostaa kulmakarvojaan, ja ikdan kuin va-
kuuttaa, etta on tilanteessa aitona ja esittda asiat niin, kuin ne ovat. Erilaisten ilmeiden ana-

lysointitaito voi tulla tarpeeseen juurikin myyntineuvottelutilanteessa. (Nyman 2021, 78-79.)

lImeiden liséksi viestimme informaatiota myds kasillamme, ja vaikka suomalaiset eivat kes-
kimaarin olekaan samanlaisia kasilla puhuijia, kuin vaikkapa italialaiset, niin ei se meille kui-
tenkaan taysin vieras toimintatapa ole. Voimme k&sillamme puhua paljonkin erilaisissa ti-
lanteissa. Esimerkiksi kdsien taskuun laittaminen tai niiden selan takana pitaminen, eivat
viesti positiivista vaikutelmaa. Kasien pitaminen taskussa voi luoda kuvan, ettd on jotain
salattavaa, tai on tilanteessa muuten vain estynyt. Kadet selan takana voi taas luoda meista

uhkaavan kuvan. P4an raapiminen tai erilainen paikkojen hipeldinti tai hierominen voi luoda
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meista hermostuneen kuvan, ja voivat hairita viestimme valittymista. Késien puuskassa pi-
taminen on myds asia, jota keskustelutilanteessa ei kannata tehda. Se voi tuntua mukavalta
ja turvalliselta itselle, mutta neuvottelukumppanille se viestii sulkeutuneisuutta, ja epava-
kuuttavuutta. Kasien ristimisen lisaksi my6s jalkojen ristiminen voi aiheuttaa samanlaisia
reaktioita vastaanottajassa. Myyntineuvottelussa olisi tarke&é valttaa tata, vaikka asentoina

ne tuntuisivatkin mukavilta tai eleganteilta. (Nyman 2021, 82—-88.)

Parhaan vaikutelman itsestd&n voi luoda, kun omalla kehonkielellddn puhuu olevansa
avoin. Kaytadnnossa tama tarkoittaa kasien osalta niiden puuskasta pois ottamista, ja tuo-
mista ne avoimesti nakyville. K&sia voi kayttaa avoimella tavalla tehostamaan viestin vélit-
tymista. Tassa on kuitenkin tarkeda muistaa, ettd kaden liikkeet ovat itselle luontevia, sekéa
yhdenmukaisia viestin tavoitteen kanssa. Jalkojen osalta patee jokseenkin samanlaiset toi-
mintatavat, joskaan jaloilla ei samoissa maarin puhuta. Seistessa jalat tulee olla suorina, ja
istuessa vakuuttavin asento on kevyt etunoja, jossa polvet ovat avoimesti levitettyna. Liial-
liseen avoimuuteen ei kuitenkaan kannata sortua, eli esimerkiksi niin sanottu aijahaara,
jossa jalat ovat korostetun levallaan ei tue myynnillisyyden tavoitetta. (Nyman 2021, 84—
86.)

Lieva etukenoasento viestii puhujasta inspiroivuutta ja innostuneisuutta asiaa kohtaan. Vas-
taanottajan roolissa ollessaan luonnollista on sen sijaan ottaa takakenoasento, jolla ikdan

kuin viestii olevansa vastaanottavana osapuolena keskustelussa. (Nyman 2021, 88.)
Pukeutuminen

Pukeutumisella myyja voi myds vaikuttaa asiakkaaseen, ja jos han tietda asiakkaan per-
soonallisuuden, ja jopa pukeutumismieltymykset, niin myyntineuvotteluun mentéesséa ha-
nen kannattaa varmistua siita, ettéa on itsekin pukeutunut ne huomioon ottaen. Tama tar-
koittaa kaytannossa sitd, etta jos myyja tietda asiakkaan olevan rento tyyppi, jota ei paljoa
miellytd ponoéttaa puku padalla ja hienoissa vaatteissa, niin ei myyjankaan kannata niin

tehdd, vaan valita rennommat vaatteet. (Kortesuo & Koivumaki 2019, 150-151.)
Kysyminen

Kysymisella on tutkitusti myonteinen vaikutus keskustelutilanteissa. On tutkittu esimerkiksi
deittailutilanteita, ja niista on ilmennyt, ettd niiden ihmisten kanssa, jotka kysyivat enemman
kysymyksia, haluttiin todenndkéisemmin menna vield jatkodeiteille. Kysymisen avulla luon-
nollisesti my6s oppii asioita neuvottelukumppanista. Kysymisen taito voidaan jakaa neljaan
osa-alueeseen, jotka ovat: hienosaada syvakysymyksia, koukkaa tunteen kautta, kysy, mita
mik& ja miten - miksi-kysymyksen sijaan, seka toimi kysymisen roolimallina. Kuvassa 5 on
havainnollistettu tata tarkemmin. (Ahman 2019, 206-207.)
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Hienosaada

syvakysymyksia

Kysy mita,
mika ja miten
- vahemman
miksi

Toimi

kysymisen
roolimallina

Koukkaa

tunteen
kautta

Kuva 5. Kysymisen taito. (Ahman 2019.)

Keskustelun tavoitteena luonnollisesti on pyrkid ymmartamaan toista osapuolta, sen sijaan,
ettd pyrkisi saamaan toisen ymmartamaan itsed. Tahan toisen ymmartamiseen paasemme
syvakysymyksien esittamisellda. Kysymystyyppejd on hyvin monenlaisia, ja kysymystyyp-
pien tavoitteet vaihtelevat tilanteen mukaan. On esimerkiksi suljettuja ja avoimia kysymyk-
sia, suhteen luomiseen tahtaavia kysymyksia, seka laajentavia ja tarkentavia kysymyksia.
(Ahman 2019, 207-208.)

Suljetut kysymykset ovat muotoilultaan sellaisia, etta niihin voi vastata vain kylla tai ei. Nii-
den avulla haetaan faktatietoa, ja informaatiota jostakin aiheesta. Avoimet kysymykset luo-
vat keskustelukumppanille vapaammat mahdollisuudet vastata, ja niiden avulla voi saada

selville laajempia ajattelukulkuja ja vastauksia. (Ahman 2019, 208.)

Suhteen luomiseen tahtaavia kysymyksia ovat sellaiset, joiden tavoitteena on luoda luotta-
musta keskustelukumppanien valille esimerkiksi kysymalla hanen mielipidettaan asiasta.
Laajentavat ja tarkentavat kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden kuvailla asiaa
tarkemmin ja laajemmin, ja sen pohjalta voidaan tehda paatelmia esimerkiksi siita, milla

muilla tavoilla asiat voitaisiin ratkaista. (Ahman 2019, 208.)

Kysymystyyppeja on naiden lisdksi my6s useita muita, mutta niiden kaikkien opettelemisen
sijaan on tarkedmpad ymmartad syvakysymyksien esittdmisen merkitys ja tavoite. Kysymi-
sella pyritdan siihen, ettd vastapuolesta saadaan riittdvaa informaatiota, luodaan tun-
nesidetta keskustelukumppanien valille, sek&a pyritdédn saamaan toinen osapuoli avautu-
maan. Turvallinen keskusteluymparisté mahdollistaa avautumisen, mika on merkki siita,
ettd oikeanlaisten syvakysymysten saatadminen on onnistunut. (Ahman 2019, 210.) Kun

myyja saa luotua asiakkaan kanssa henkilokohtaisen tunnesiteen, niin h&nestd muodostuu
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asiakkaalle luotettavampi kuva, ja suhteesta tulee todennakéisemmin pitkaaikainen. (Niemi
& Vuori 2021.)

Neuvottelussa on my6s merkitysta, millaisessa muodossa kysymykset esittéda. Lopputulok-
sen kannalta voi olla jarkevampaa kayttada mita, miké tai miten-muotoon muotoiltuja kysy-
myksia, miksi- kysymysten sijaan. Jos kayttda kysymyksen muotoilussa miksi- sanaa, niin
se voi helposti asettaa toisen puolustuskannalle ja perustelemaan itseddn. Miksi- kysy-
mysta on totutusti kaytetty tilanteissa, joissa ajattelemme toisen olevan vaarassa, ja vaikka
emme neuvottelussa sitd mielté olisikaan, niin silla saatamme nayttaa kuitenkin ajattele-
vamme niin. Miksi- kysymyksen kayttaminen voi kuitenkin olla jarkevaé sellaisissa tilan-
teissa, joissa pyrimme saamaan toisen puolustamaan itseamme. lhmismieli haluaa toimia
rationaalisesti, joten kun toinen on ensin puolustanut meitd, niin han pienemmalla todennéa-
koisyydella kieltaytyy ehdotuksistamme. (Ahman 2019, 211-212.)

Kysymysten esittdmisessa on tarkedd muistaa tilanteen paineisuus ja asian tunteita herat-
tavyys toisessa ihmisessa. Se nimittain vaikuttaa siihen, ettd millaisia kysymyksia hénelle
kannattaa esittda ja miten asiaa lahestyd. Vahvoja tunteita kasiteltdessa on tarkeéa lahes-
tya asiaa johdattelevilla kysymyksilla ohjaten tunnetilaa oikeaan suuntaan, koska jos toinen
on jossakin asiassa tunteillaan kiinni, h&nen mieltdén ei saada muutettua jarkiperdisella
l[Ahestymistavalla. Tunneasioita ei voida ratkaista tai nopeuttaa, mutta oikeanlaisten kysy-
mysten avulla niité voi johdatella. (Ahman 2019, 212-214.)

Kysymisen roolimallina toimiminen on myds tarkeéaa tilanteen esimerkilla johtamista. Kysy-
myksien esittdmisella voi viestia itsestdan ja omista ajatuksistaan melko paljonkin. Esimer-
kiksi listaamalla kysymykset, joita nheuvottelussa toinen on kysynyt, voi niiden perusteella

tehda melko kattavankin henkilanalyysin toisesta inmisesta. (Ahman 2019, 216-219.)
Tiedon hankkiminen kysymatta

Neuvottelutilanteessa on tarkeda hankkia tietoa myos kysymatta. Ahman (2019, 192.) esit-
telee nelja eri tapaa, joiden avulla voimme hankkia tietoa ilman, ettéa kysymme suoria kysy-
myksid, joihin voi vastata vain tietylla tavalla. Se, ettd annamme toiselle mahdollisuuden
avata tilanteiden taustoja ja syita tarkemmin, mahdollistetaan nimenomaan juuri hankki-
malla tietoa kysymatta. Ahmanin nelja tapaa ovat leimaaminen, peilaaminen, toisen viestin

uudelleenmuotoilu, seké hiljaisuuden sietaminen. (Ahman 2019, 192-193.)

Leimaamisessa on kyse siitd, ettd ikdan kuin sanoitamme toisen tunteen tai vallitsevan ti-
lanteen jollain tavalla sen sijaan, etté tilanne jaisi vain leijumaan ilmaan. Tama voi tapahtua
esimerkiksi sanomalla, ettd "Nayttaa silta, ettd...” tai "Minusta tuntuu, ettd koet tdman

asian...”. Leimaamisen tarkoituksena on ymmartaa toista osapuolta, ja herattaa rakentavaa
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keskustelua, jonka pohjalta voi tehda erilaisia ratkaisuja. Se, ettéa sanoittaako toisen tunteen
oikein, ei varsinaisesti ole tarkeintd, koska toinen voi korjata sen oikeaksi, ja ndin keskus-
teluosapuolien valinen ymmarrys kasvaa. Leimaaminen voi toimia myo6s sellaisessa tilan-
teessa, jossa toinen ei puhu mitdan. Silloin voi sanoa, esimerkiksi etta: "Vaikutat varautu-
neelta. Olenko sanonut jotakin, joka on jaanyt mietityttdmaan sinua?”. Nain voimme saada
sellaista informaatiota, jota emme valttdmatta suorilla kysymyksilla olisi saaneet. (Ahman
2019, 192-195.)

Peilaaminen on esimerkiksi sita, ettd keskustelutilanteessa toistaa toisen osapuolen sano-
mat viisi viimeisinté sanaa, tai tarkeimmat h&nen sanomansa sanat. Taméan avulla saamme
olennaista informaatiota keskustelukumppanista, viestimme hanelle ilmapiirin turvallisuutta,
seka osoitamme olevamme kuuntelijan roolissa. Tama myos vahentaa painetta keskuste-
lussa, kun jatkuvasti ei ole puskemassa sita eteenpain. Peilaaminen voi toimia myds niin,
ettd jos toinen osapuoli huutaa kovalla aanelld, ja itse vastailee rauhallisella @éanelld, niin
toinenkin voi hiljentaa dantaan. (Ahman 2019, 196-197.)

Keskustelussa toisen osapuolen mielipiteita ja sanomisia on helpompi ymmartaa, kun aset-
taa ne toisen ihmisen kontekstiin, eli hAnen aiemmin kokemiin asioihin, ihmissuhteisiin, ja
tulevaisuuden odotuksiin. Ihminen nimittdin reagoi asioihin usein juuri aiempien kokemus-
tensa pohjalta. Nain voimme ymmartaa toisen viestin uudesta ndktkulmasta, ja neuvotte-

luosapuolien valinen ymmarrys kasvaa. (Ahman 2019, 197-198.)

Hiljaisuuden sietdminen ja sen jarkevasti kayttaminen neuvottelutilanteessa voi olla teho-
kasta. Neuvottelutilanteessa tulevan hiljaisuuden aikana ihminen prosessoi tietoa paas-
saan, ja tama on tarkedd mahdollistaa, jotta voimme saada mahdollisimman paljon infor-
maatiota. Hiljaisuutta voi myos kayttaa tilanteessa, jossa itsea vastaan hyokataan. Aggres-
siiviseen kaytdkseen voi vastata hiljaisuudella, sen sijaan, etta vastaisi siihen heti saman-
laisella aggressiolla. Hiljaisuuden aikana téllainenkin tilanne voi rauhoittua ja muuttua. (Ah-
man 2019, 199-200.)

2.3.4 Paatos

Kaupan paattdminen

Kaupan klousaaminen voi tuntua keskivertomyyjasta vaikealta, ja siihen ei valttamatta 16ydy
tarvittavaa rohkeutta. Myyja voi pelata kaupan paattamista ja ajatella sen olevan asiakkaalle
epamiellyttava tilanne, ja aiheuttavan asiakkaan perdéntymisen. Kun taitava myyja kuiten-
kin on tehnyt kattavan tarvekartoituksen, ja esitellyt ratkaisun hyddyt asiakkaan nakdokul-
masta ymmarrettavasti, niin kaupan paattdmisen pitaisi olla helppoa ja luontevaa. Kaupan

pyytaminen rohkeasti kannattaa, onhan myynnin tavoitteena saada asiakas ostamaan.



24

Herkasti voi kdyda myds niin, etté asiakas pyytaa myyjalta esitettd tai hinnastoa ja lupaa
miettia paatdsta. Myyjan kuitenkin kannattaa pyrkia klousaamaan kauppa heti ensikohtaa-
misella, koska jos niin ei kay, niin asiakas suuremmalla todennakoisyydella peraantyy kau-
pasta tai valitsee kilpailijan palvelun. Jos kuitenkaan kauppaa ensikohtaamisella ei synny,
niin myyjan kannattaa pyrkia sopimaan seuraava tapaaminen heti, ettei asiakas paase kar-
kaamaan kokonaan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 121-122.)

Myyjan tulee toimia asiakkaan tukena paatbksenteossa, koska sen tekeminen voi olla vai-
keaa, ja se voi loppupeleisséa jadda myyjan tuesta kiinni. Eli myyjan ei kannata myyda asi-
akkaalle ratkaisua miettimisajasta tai paremmalla ajalla tarjoukseen tutustumisesta. Asia-
kas saattaa myos kysya myyjaltd hanen suosituksiaan ratkaisuksi, ja tAma on myyjan kan-
nalta erittéain hyva tilanne. Kun myyja on kartoittanut asiakkaan tarpeen, niin tallaiseen ky-
symykseen kannattaa vastata esimerkiksi, ettd: "Sanomanne perusteella tallainen ratkaisu
sopisi tarpeisiinne...”, ja nain myyja on vahvoilla tilanteessa. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
122-123)

Myyijéa voi kysya kaupan paattamista monella eri tavalla ja sen voi tehda taitavasti perustel-
len sita eri asioilla. Kaupan voi paattaa esimerkiksi suoralla ehdotuksella, tai vaihtoehtoi-
sesti kahden vaihtoehdon tarjoamisella, joista molemmat kuitenkin johtavat kauppaan. Tal-
laisessa tilanteessa asiakkaalle jAa tunne, ettd han ohjaa prosessia ja tekee paatoksia. Asi-
akkaan epéardidessa myyjan on tarke&é osoittaa huomioivansa asiakkaan epavarmuuden,
ja ehdottaa siihen ratkaisua. Tuotteen tai palvelun tayttdessa asiakkaan tarpeet, on helppo
kaupan paattamistakin perustella niilld. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 129-130.)

Myyjan kannattaa myos havaita asiakkaan antamia ostosignaaleja myyntineuvottelun ai-
kana. Ne eivat valttamatta ole selkeitd ostohalun ilmaisuja, mutta tietyt kommentit ovat os-
tosignaaleja, jotka myyjan tulee huomata, ja ottaa ne avuksi myos kaupan paattamisessa.
Ostosignaaleja voivat olla esimerkiksi seuraavanlaiset kommentit: "tuota en ole aiemmin

ajatellutkaan” tai "tuohan on hyva juttu”. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 127.)

Hyvin ja laadukkaasti tehty tarvekartoitus, ja ratkaisun hyotyjen esilletuonti asiakkaalle on
turhaa, jos myyja ei kuitenkaan uskalla kysya kaupan paattamista. Klousaaminen on hyvin
yksinkertaista. Se vaatii vain yhden kysymyksen esimerkiksi, etta: "Tehdaankd kaupat?”, ja
taman jalkeen myyja on hiljaa, eika ala selittelem&én enaa mitdén tai tuomaan uusia asioita.
Kysymyksen jalkeinen hiljaisuus viestii uskottavuutta, ja antaa asiakkaalle vuoron vastata
kysymykseen. Jos asiakas kutienkin kieltaytyy vedoten esimerkiksi liian kalliiseen hintaan,
kannattaa myyjan tulla hieman vastaan, ja ndin asiakas kokee saaneensa sanoa viimeisen
sanan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 133-134.)
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Hintaneuvottelu ja sopimuksen solmiminen

Hintaneuvottelu on tilanne, johon ei valttamatta tarvitse edes koskaan menna, jos tarvekar-
toitusvaihe ja ratkaisun hyddyt on perustellusti ja laadukkaasti kayty lapi. Kuitenkin asiakas
Voi osoittaa epéaluuloa tuotetta tai palvelua kohtaan, ja todeta hinnan olevan liian kallis. Myy-
jan tulee tallaisissa tilanteissa perustella hintaa, ja jos asiakas ei tyydy perusteluihin, niin
hinnan laskemisen sijasta myyjan tulee ehdottaa kokonaisratkaisun siséllosta tinkimista, tai
esimerkiksi tarjota maksullista lisépalvelua kaupan pééalle. Myyjan ei kuitenkaan koskaan
tule aloittaa itse keskustelua hinnasta, koska se ei valttamatta edes kiinnosta asiakasta, ja

nain toimimalla myyja ampuu itseaan jalkaan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 144-145.)

Kun sopimus on saatu solmittua, niin tassa vaiheessa ei ole viela aika juhlia toteutunutta
kauppaa, vaan myyjan tulee kayda perusteellisesti [api sovitut asiat, kuten esimerkiksi kau-
pan ehdot ja toimitusajat. Nain toimimalla myyja antaa asiakkaalle kuvan, ettd hanta oikeasti
kiinnostaa syntynyt asiakassuhde. Myyja voi myos kysya asiakkaalta yhteystietoja kaupan
jalkihoitoa varten. Tarkeaa on myds muistaa kiittd& asiakasta kaupasta. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 149-150.)

Lisdmyynti ja jalkihoito

Paras hetki lisdmyynnille on ensikohtaaminen, koska asiakkaalla on hyva mieli tehdyista
kaupoista, ja han on mahdollisesti my6s valmis ostamaan lisaa kyseiselta myyjalta. Myyjana
lisamyyntid ei tule ajatella tyrkyttamisena ja pelata kauppasumman nousevan liian korke-

aksi, koska otollisin hetki sille on juuri ensikohtaamisessa, ja sen jalkeen asiakkaan osto-
halukkuus alkaa laskea. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 152-153.)

Kaupan jalkihoito on my6s daarimmaisen tarkeaa, ja myyjan ei tule sivuuttaa sita. Asiakkaan
ostohalukkuus samalta myyjalta ei pysy, jos myyja ei osoita pitdvansa huolta asiakassuh-
teesta. Jalkihoidolla luodaan kestava asiakassuhde, kerétdén palautetta asiakkaalta, seka
voidaan my6s mahdollisesti toteuttaa lisamyyntid. Kaupan jalkihoito jaa valitettavan usein
tekematta, ja sen seurauksena asiakasuskollisuus ei valttamatta saily. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 155-157.)
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3 Simulaation rakentaminen ja toteuttaminen
3.1 Menetelmén kuvaaminen

Simulaation avulla pyritddn kehittamaan liikuntayrittdjien B2B-myynnin osaamista ja kehi-
tystyon tieteellinen lahtékohta on toimintatutkimus. Toimintatutkimus tarkoittaa menetel-
maa, jossa pyritaan muuttamaan vallitsevia kaytant6ja osallistamalla aktiivisesti tutkimuk-
sen osallistuvia henkil6ita, ja tutkimuksen tavoitteena on 16ytaé ratkaisuja ongelmiin osallis-
tavalla ja aktiivisella yhteistyolla tutkimisen liséksi (Kuula 2006). Konkreettisesti simulaatio
on keino toteuttaa tata tutkimusmenetelmda. Taman opinnaytetyon menetelmana on simu-
laatiotilanne, johon LIPA-hankkeen yrittdjat osallistuvat. Simulaatioon rakennetaan tausta-
tarinat ja havaintomatriisi opinnaytetydn teoriaosuuden pohjalta.

Simulaatio rakennettiin siten, etté ensin tutustuttiin B2B- myyntid, vuorovaikutusta, keskus-
telualykkyyttd ja muita aiheen kannalta relevanttia tietoa kasittelevaan kirjallisuuteen ja mui-
hin lahteisiin. Lahteiden pohjalta rakennettiin teoria opinnaytetyéhén myyntineuvottelutilan-
teen ndkodkulmaa painottaen. Taman jalkeen tutustuimme hankkeessa annettuihin asiakas-
personiin, joiden pohjalta rakennettiin kehystarinat simulaatioon sen taustoittamiseksi. Ta-
man jalkeen luotiin havaintomatriisi simulaatioon perustuen rakennettuun myynnin teoriaan.
Lopuksi toteutettiin kehittAmisty6-simulaatio annetuilla 1&ahtétiedoilla, ja analysoitiin saatuja
tuloksia, seka pyrittiin kehittimaan toimintaa tulosten pohjalta. Kuviossa 2 kuvataan simu-
laatioprosessin kulku kokonaisuudessaan. Prosessin vaiheet ovat kuvattuna vasemmalta

oikealle kronologisesti edeten.

Simulaation rakentamisprosessi kokonaisuudessaan

Tutustuttiin - - - Saatiin tulokset ja
et " Luotiin Luotiin Toteutettiin e )
|dhteisiin ja Tutustuttiin . . o ’ . pyrittiin
H e kehystarinat havaintomatriisi simulaatio A
rakennettiin annettuihin ) . . A . kehittamaan
) ) " simulaation simulaatioon annetuilla ) "
teoria asiakaspersooniin, ) . : . et osaamista niiden
: ) taustoittamiseksi. teorian pohjalta. Ightétiedoilla. )
simulaatioon. pohjalta.

Kuvio 2. Simulaation rakentamisprosessi.

Kehittamistydssa on hyddynnetty asiakaspersoonia sekundaérisena datana, eli kyseessa
on valmiita dokumentteja, jotka on hankkeeseen rakennettu. Asiakaspersoonien perus-
teella simulaatioon rakennettiin taustatarinat. Simulaatiotilanteesta ilmenneiden asioiden la-
pikdynti on kaytanndssa aineistonhankintaa, jossa teoriassa aineistonhankintamenetel-

manéa on osallistava havainnointi.
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Aineisto menetelman toteuttamiseen keréattiin eri muodoissa, ja kaytettavat aineistot olivat
seka valmiita dokumentteja, seka seurantaa. Aineistoja menetelman toteuttamisessa olivat
simulaatiotarinoiden toteuttamisessa kaytetyt asiakaspersoonat, osallistuva havainnointi si-
mulaatiotilanteen pohjalta, jossa itse olin havainnoijana, ja hain tuloksia keskusteluista ja

lopputuloksista. Aineiston analyysimenetelmia olivat keskusteluanalyysi ja luokittelu.

Keskusteluanalyysissa analysoidaan mita keskustelussa tapahtuu, miten keskustelussa pu-
hutaan, ja mita silla saadaan aikaan. Keskusteluanalyysi siséltaa useiden eri signaalien
analysointia, kuten esimerkiksi puhe, ilmeet ja eleet. Luokittelussa suuremmasta joukosta
tapauksia muodostetaan pienempié luokitteluja, jotka kuvaavat kokonaisuutta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka; Koppa).

Simulaatiotilanne alkaa orientaatiokeskustelusta, jossa kerrotaan simulaatioon osallistuville
ja sitd havainnoiville tilanteen kulku ja tarvittavat tiedot. Osallistujat perehdytetddn simulaa-
tion toteuttamiseen ja sen jalkeiseen purkukeskusteluun, jossa simulaatio kdydaan yhdessa
lapi. (Marjaméaki-Nieminen 2024.)

Havainnoijat keskittyvat analysoinnissaan simulaatioon osallistuvien aanen, &anenpaino-
jen, puheen, kehonkielen, kayttaytymisen, seka muiden asioiden toteutumista. Taman jal-
keen purkukeskustelussa kaydaan lapi mita, miten ja miksi asioita tapahtui, sovelletaan tie-
toa ja analysoidaan. Purkukeskustelussa havainnoijat tuovat julki tekemiénsa havaintoja ja

kertovat kehitysideoita. (Marjamaki-Nieminen 2024.)

Simulaation tavoitteena on herattda tunteita, joiden ansiosta kokemus tilanteesta muodos-
tuu mahdollisimman autenttiseksi ja todentuntuiseksi. Simulaatiotilanteen tavoitteena on
havainnollistaa mahdollisimman aito kohtaamistilanne myynti- ja sopimusneuvottelusta. Ta-
han osallistuu yksi yrittaja kerrallaan, ja pyrkii myymaan palveluaan annetun teorian poh-
jalta. Muut yrittdjat ovat havainnoijia, jotka tarkastelevat ja havainnoivat simulaation etene-
mista myynnin psykologian teorian pohjalta rakennettuun havaintomatriisiin perustuen. Si-
mulaation loputtua havainnoijat tekevat paatelmia, ja antavat palautetta ja tydkaluja. Tarvit-
taessa simulaatiot voidaan toteuttaa lapi uudestaan annetun palautteen pohjalta. (Marja-
maki-Nieminen 2024.)

3.2 Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonia kaytettiin simulaation toteuttamisessa siten, etta niiden pohjalta raken-
nettiin simulaatioon taustatarinat. Asiakaspersoonat oli rakennettu LIPA-hankkeessa yh-
dessa liikuntayrittdjien kanssa, ja ne olivat osa hankkeen tutkimustuloksia. Kuvat 6 ja 7

edustavat naita asiakaspersoonia.



OSTAJAPERSOONA: Harri Hyrra

OSTAJAPERSOONA

Ikéd: 45
Ammatti: HR-paallikkd (iso
organisaatio)

Harri on laajasti kiinnostunut
tydhyvinvoinnista.
Sosiaalinen ja
vuorovaikutteinen liikunta
lisdéa Harrin mielesta
hyvinvointa digitaalisen ja
fyysisen ympéristén

osalta. Yrityksen toimikenttd
on enemmén
tistotydpohjaista, jollloin
naytepaatetydskentelylle
tarvitaan tasapainotusta.

PAATOKSENTEKO

.

PALVELUN/TUOTTEEN

HYODYT

Tydkyvyn edistdminen ja sen
todentaminen, joko clemassa
olevalla tai mitattavalla
tiedolla

Aivoterveyden ja
palautumisen edistdminen.
Inaktiivisten tydntekijoiden
aktivointi

Yhteisollisyys

TARPEET/HALUT

Tydkyvyn edistdminen
Sairauspoissaolojen
véhentdminen

Tuottavuuden parantaminen
Yhteisollisyyden edistdminen

OSTAMISEN KRITEERIT

Palveluntucttajasta ja
palvelusta |&ytyy lisatietoa
ligitaali ympari
Tulee edistaa tydkykya
kohdennetusti ja perustellusti
Myyjé tuntee yrityksen,
toimialan ja mahdollisen
yritysstrategian
Palvelun vaikuttavuus pitéa
pystya todentamaan
Kohdennetaan palvelu
yrityksen tydhyvinvoinnin
haasteeseen.
Maksutapaedut ovat
edellytys ostamiselle (pk-
yritykset)

« Paatoksenteko on monen henkilén summa. Paatoksenteko keskittyy toimitusjohtajan ja hallituksen
ympdrille, jotka paattédvat suurista investoinneista. HR-paéllikké vahva vaikutus ostettaviin
kokonaisuuksiin (isot crganisaatiot)

Kuva 6. Ostajapersoona: Harri Hyrra

\J

OSTAJAPERSOONA

Ika: 50
Ammatti: HR-paallikko (pk-
yritys)

Heidi

tyoskentelee keskisuuressa
yrittéjévetoisessa
organisaatiossa
(ketjuliketoiminta tai
franschise). Yritys pohjautuu
enemmadn palvelualalle,
jossa fyysinen kuarmitus an
suurempaa

PAATOKSENTEKO

OSTAJAPERSOONA: Heidi Hirvi

PALVELUN/TUOTTEEN
HYODYT

Tyokyvyn edistdminen ja sen
todentaminen, joko
clemassaolevalla tai
mitattavalla tiedolla
Palautumisen edistdminen
Inaktiivisten tydntekijdiden
aktivointi

Yhteisollisyys

TARPEET/HALUT

Tyokyvyn edistdminen
Sairauspoissaclojen
véhentdminen

Tuottavuuden parantaminen
Yhteisollisyyden edistdéminen

« Yrittaja/toimitusjohtaja péaattad, jossa HR.henkildllé vaikutusta.

Kuva 7. Ostajapersoona Heidi Hirvi

OSTAMISEN KRITEERIT

.

Palveluntuottajasta ja
palvelusta Ioytyy lisatietoa
digitaalisessa ymparistossa.
Tulee edistaa tydkykya
kohdennetusti ja perustellusti
Myyjé tuntee yrityksen,
toimialan

Palvelun vaikuttavuus pitéda
pystyd todentamaan
Kohdennetaan palvelu
yrityksen tyShyvinvainnin
haasteeseen
Maksutapaedut ovat
edellytys ostamiselle

ESTEET
OSTAMISELLE

Palvelu véitetdén olevan
tyGhyvinvoinnin ainoa
ratkaiseva tekija

Tuote on epé@maarainen,
hankalasti ymmaérrettava ja
vaikeasti ostettava

Tuote ei ole kohdennettu tai
raataldity tarpeisiin

KILPAILEVAT
RATKAISUT

Valmiit
virtuaalilikuntapalvelut,
kuten LesMills virtuaalitunnit
Maksutapaedulla ostettavat
likuntapalvelut, jotka
tyontekija saa itse valita

OSTOPROSESSI

28

MENESTYSTEKIJAT

« Helppous, selkeys,
valmiit paketit

« Helposti ynmarrettava
ja ostettava

*  Ymmarrys
tydhyvinvoinnin
laajuudesta, jolloin
tuote on kohdistettu
johonkin spesifi
ongelmaan.

« Pystyy erottautumaan
palveluntuottajana ja
tuotteella

+ Jostarveléhtoisyys
nousee tydntekijoiltd

Vastaa puhelimeen/sahk&postiin henkildkohtaisesti -> etsii
taustatietoa hakukoneelta -> tarkastelee verkkosivuja ja
sosiaalista mediaa -> tapaa myyjén -> (saa tietoa kokeilusta
yrityksen sisélta) ->sopii tuotekriteerit -> vie ehdotuksen
ylimmélle johdolle -> ostaa tuctteen

ESTEET
OSTAMISELLE
Palvelu vaitetaén olevan
tydhyvinvoinnin ainoa
ratkaiseva fekija

Tuote on epamaarainen
hankalasti ymmarrettava ja
vaikeasti osteftava

Tucte ei ole kohdennettu tai
raataloity tarpeisiin
Hintatekijat, epavarmuus
toimivuudesta

KILPAILEVAT
RATKAISUT

Valmiit
virtuaalilikuntapalvelut,
kuten LesMills virtuaalitunnit
Maksutapaedulla ostettavat
likuntapalvelut, jotka
tydntekija saa itse valita.

OSTOPROSESSI

MENESTYSTEKIJAT

+ Tuotetta pdasee

kokeilemaan

+ Helppous, selkeys,

valmiit paketit

+ Helposti ynmarrettava

ja ostettava

+  Ymmarrys

tydhyvinvoinnin
laajuudesta, jolloin
tuote on kohdistettu
johonkin spesifi
ongelmaan

+ Pystyy erottautumaan

palveluntucttajana ja
tuotteella

Vastaa puhelimeen/sédhkdpostiin henkilokohtaisesti -> etsii
taustatietoa hakukoneelta -> tarkastelee verkkosivuja ja
sosiaalista mediaa -> tapaa myyjén -> kokeilee tuotetta ->
keskustelee ehdotuksesta tuottajien ja yrittdjan kanssa->

ostaa tuotteen

Simulaatiotarinoiden rakentamisessa kaytettiin kahta eri asiakaspersoonaa, jotka olivat

Harri Hyrré ja Heidi Hirvi. Molempia asiakaspersoonia kaytettiin yhdessa simulaatiossa ker-

ran, siten ettd, toista kaytettiin myyntineuvottelusimulaatiossa ja toista hintaneuvottelusimu-

laatiossa.
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3.3 Simulaatiotarinat

Simulaation tueksi rakennettiin kaksi eri taustatarinaa, joiden pohjalta simulaatiotilanne to-
teutettiin. Tarinat perustuivat hankkeessa luotuihin asiakaspersooniin. Simulaatiotarinoiden
aiheet rakentuivat yrittdjille relevanttien asioiden perusteella, ja tarinoiden aiheet olivat

myyntineuvottelu ja hintaneuvottelu.

Myyntineuvottelu on ensimmainen kohtaaminen liikunta-alan yrittdjan ja kohdeyrityksen
edustajan kanssa. Myyja on soittanut kohdeyritykseen, ja puhelun pohjalta on saatu ensim-
mainen tapaaminen sovittua. Kohdeyrityksesta tapaamiseen saapuu HR-paallikké Harri
Hyrra, jonka mielenkiinnon kohteena on tydhyvinvointi, ja hdnen mielestaan sen kasvatta-
miseen tarvittaisiin lisda tyopaikkaliikuntaa. Yritys, jossa Harri tydskentelee, on suuri, ja
toissa on paljon tietotyolaisia, jotka istuvat suurimman osan paivastaan nayttdjen aarella.
Heidan tydhyvinvointinsa, seka tyon tehokkuuden parantamiseksi tyOpaikkaliikunta olisi

erittéain hyodyllista.

Hintaneuvottelun kohdeyritys, jonka kanssa myyja neuvottelee palvelun hinnasta, on kes-
kisuuri yrittdjavetoinen organisaatio, jonka toiminta perustuu palveluun, ja tyé néin ollen on
fyysisempda. Yritys on kertonut tarpeekseen saada palveluista selkeat pakettiesittelyt, seka
niiden tulee olla helposti ymmarrettavissa ja ostamisen tulee olla helppoa. Myyja tuntee
yrityksen tarpeet aiemmin kéydyn myyntineuvottelun pohjalta, ja on onnistunut perustele-
maan palvelukonseptinsa hyodyt ja sen paremmuuden kilpailijoihin verrattuna.

Hintaneuvotteluun kohdeyrityksesta on saapunut HR-paallikkd Heidi Hirvi. Hanelld on valta
vaikuttaa paatdksentekoon yrityksessa, vaikka viimeisen paatdksen tekeekin yrityksen
johto. Myyjana kannattaa pyrkia vakuuttamaan Heidi, ja perustella palvelun hinnat puhu-
malla hanen kieltdéan ja vakuuttamalla nimenomaan héanet, jotta han voi sitten myyda hinnan

yrityksen johdolle.
3.4 Simulaation havaintomatriisi

Simulaation havaintomatriisi laadittiin perustuen teorian paakohtiin. Simulaatiotilanteen ha-
vainnoijat havainnoivat havaintomatriisissa mainittuja asioita ja niiden toteutumista neuvot-
telutilanteen edetessa. Havaintomatriisi on luotu kronologisesti myyntineuvottelun vaihei-
den mukaisesti. Simulaatiotilanne on todennakéisesti niin lyhyt, ettd havaintomatriisin pe-
rusteellinen kayttdminen neuvottelun analysoimiseen ei valttdmétta onnistu, mutta sen pe-

rusteella toimintaa voidaan pyrkia kehittamaan.

Havaintomatriisissa (Kuvio 3) kuvattiin kohtia, joihin simulaation havainnoijien tulisi kiinnit-

taa huomiota. Ensivaikutelman muodostumiseen sisaltyy vahvasti asioita mita myyja tekee,



30

eli millainen vaikutelma hanen toiminnastaan muodostuu asiakkaalle. Téllaisia asioita ovat
esimerkiksi kadenpuristus, pukeutuminen ja myyjan ryhdikkyys tilanteessa. Nama asiat
muodostuvat kohtaamisen ensimmaisen seitseman sekuntin aikana. Matriisi kasitteli myos
myyjan ennakkovalmistautumista neuvotteluun. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi myyjan tu-
tustuminen asiakkaaseen ennalta ja tunteeko asiakkaan toimialan. Seuraavassa matriisin
vaiheessa kasiteltiin painetilanteiden aiheuttamia reaktioita myyjassa, ja sita etta tunteeko
han itsensa ja osaako sdadella omia tunteitaan ja stressidan. Matriisin seuraava kohta kes-
kittyi neuvottelun ensimmaisiin viiteen minuuttiin ja niihin asioihin, mitd ensimmaisten het-
kien aikana tapahtuu. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi myyjan kyky luoda tunneside
asiakkaan kanssa, ja asiat, joita han ottaa esille neuvottelun alkuvaiheessa. Seuraavaksi
matriisissa kasiteltiin tarvekartoitusta, jossa myyja pyrkii kysymalla ja kuuntelemalla saa-
maan esille asiakkaan tarpeet. Tarpeiden selvittdmisen pohjalta myyja alkaa tarjoamaan
palveluaan asiakaslahtoisesti. Matriisissa kasitellaan myyjan kykya ottaa huomioon asiak-
kaan ndkokulma, seké taitoa puhua hanen kielella&n tarjoamisvaiheessa. Matriisin seu-
raava kohta kasittelee mahdollisia vastavaitteita ja myyjan reaktioita niihin. TAssa vaiheessa
kasitellaan myyjan kykya osoittaa ymmartavansa asiakasta seka hanen argumentointitaito-
jaan ratkaisun hyddyista asiakkaalle. Havaintomatriisi kasittelee myyjan viestintaa aanen-
savyjen ja sen mukauttamisen kohderyhman mukaan perusteella. Naissa asioissa keski-
0ssa on vakuuttava danensavy, seka kyky puhua asiakkaan kielella. Havaintomatriisissa
kasitellaan myds myyjan kehonkielta, sen vakuuttavuutta ja linjakkuutta puheiden kanssa.
Kehonkielen analysointiin sisdltyy myo6s erilaiset mikroilmeet ja -eleet. Havaintomatriisin
loppuosa kasittelee kaupan paattamista ja hintaneuvottelua, joissa tarkeind asioina ovat
myyjan uskallus kysya kaupan paattamista, seka taidot perustella nykyinen hinta asiakasta

ymmartavalla tavalla.



* Mitd myyja tekee?
Ensivaikutelma= Ensimmdiset 7 * Millaisen vaikutelman antaa?

sekuntia. & Kadenpuristus, pukeutuminen, ryhdikkyys

* Onko myyja valmistautunut?
* Onko tutustunut asiakkaaseen?
* Tunteeko asiakkaan toimialan?

Neuvotteluun valmistautuminen

* Onko myyja tutustunut itseensa?
Painetilanteen aiheuttamat reaktiot [ Tietadko paineti|annereagointinsa?

myyjassa * Osaako saddelld omaa olotilaansa ja stressia?

* Miten myyja hoitaa neuvottelun alun?

Neuvottelun ensimmiiset 5 « Osaako myyja luoda tunnesiteen asiakkaan kanssa heti
minuuttia= kaikista tarkeimmat alkuun?

* Ottaako myyja vaaria asioita esille alussa?

* Osaako myyja selvittda asiakkaan tarpeen oikeanlaisilla
kysymyksilla?

* Osaako kysya ja kuunnella?

* Kaksi korvaa ja yksi suu, toimiiko ndin?

Tarvekartoitus

* Ottaako myyja todella huomioon asiakkaan tarpeet?
* Tarjoaako asiakkaan nakékulmasta?
* Puhuuko asiakkaan kielella?

Tarjoaminen

* Ottaako huomioon asiakkaan vastavaitteet?
* Osoittaako ymmartavansa asiakasta?

* Perusteleeko uudelleen ratkaisun hyotya?

* Asettaako painetta paatoksentekoon?

Vastavditteet

* Tukeeko myyjan daanensavy tavoitetta?
* Valittdako tunnetilaa?

* Kuuluuko hymy danesta?

* Heradttdako danenkaytto luottamusta?

Aznenkiyttd- ja sdvy

* Sopeuttaako myyja viestintdnsa asiakkaan mukaan?
Viestinndn mukauttaminen kohteen Persoona yms.

mukaan * Ymmartaako asiakkaalle tarkedt asiat?
* Puhuuko asiakkaan kielella?

* Viestiikd kehonkieli avoimuutta ja vakuuttavuutta?
* Mitd mikroilmeet viestivat?
* Onko kehonkieli linjassa puheiden kanssa?

* Kysyykoé myyja kaupan paattamista sopivalla hetkella?
* Tunnistaako myyja asiakkaan ostosignaalit?

Kaupan paattaminen X
* "Johtaako” asiakas keskustelua?

* Osoittaako myyjd ymmartavansa asiakasta?
* Perusteleeko nykyista hintaa?
¢ Tarjoaako kokonaisratkaisusta tinkimistad hinnan sijaan?

Hintaneuvottelu

Kuvio 3. Havaintomatriisi.
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3.5 Simulaation toteutus

Simulaatiotilaisuus tapahtui LAB-Ammattikorkeakoulun tiloissa torstaina 2.5.2024 klo 9-12.
Simulaatioon oli alun perin ilmoittautunut nelja yrittajad, mutta lopulta vain kaksi heista paasi
paikalle. Molemmat yrittgjat osallistuivat vuorollaan simulaatiotilanteeseen, ja paasivat har-
joittelemaan toimintaa myynti/hintaneuvottelussa. Kohdeyrityksen edustajiksi oli valittu
kaksi hanketiimin jasenta LAB-Ammattikorkeakoulusta, jotka molemmat ovat myynnin am-
mattilaisia. Yhden yrittdjan osallistuessa simulaatiotilanteeseen, toinen yrittdja ja muu simu-
laatioryhma toimivat havainnoijina ja tekivat havaintoja annettuun havaintomatriisiin poh-
jautuen. Havaintomatriisi on taman opinnaytetyon myynnin psykologian teorian pohjalta so-

peuttaen sen liikunta-alan yrittdjien palvelun B2B- myyntiin.

Simulaatiotilaisuus kulki vaiheittain niin, etta ensin otettiin vastaan hankkeen osallistujayrit-
tajat simulaatiotiloihin LAB-Ammattikorkeakoululle. Simulaatio-ohjaaja Sanna-Kaisa Marja-
maki-Nieminen piti lyhyen esittelyn paivan ohjelmasta, ja kertoi tarkemmin simulaatiosta
menetelmana ja omista kokemuksistaan simulaation kayttamisesta tyéssaan. Han toi ilmi
simulaation hyotyja ja valmisti yrittajia asennoitumaan simulaatioon oikein. Se on nimittain
parhaillaan ja hyddyllisimmillaén silloin, kun osallistuja osaa heittaytya tilanteeseen ikaan
kuin elaen todellisuudessa. Jos osallistuja pddsee sisdan sellaiseen kuplaan, jossa han to-
della ajattelee olevansa oikeassa myyntineuvottelutilanteessa, niin han myods pystyy oppi-

maan tilanteesta tehokkaammin.

Taman jalkeen osallistujille esiteltiin simulaatiossa kaytetyt taustatarinat, jotka on raken-
nettu perustuen hankkeen asiakaspersooniin seka tuotiin ilmi muut tarvittavat tiedot. Kun

osallistujat oli valmistettu tilaisuuteen riittavilla esitiedoilla, niin simulaatio voitiin aloittaa.

Simulaatio toteutettiin ja toteuttamisen jalkeen kaikki kokoontuivat purkukeskusteluun,
jossa keskusteltiin [&pi simulaatio. Purkukeskusteluun osallistuivat koko simulaatioryhma,
yrittjat, seka vastapuolta esittdneet nayttelijat. Jokainen paasi tuomaan esille omia nake-
myksidan simulaatiossa tapahtuneista asioista, ja asiaa pyrittiin kdymaan lapi useista na-
kokulmista, ja nain tuomaan liikuntayrittdjille uutta tietoa myynnissa tarvittavista taidoista.
Purkukeskustelu perustui havaintomatriisiin, joka oli rakennettu tdmén opinnaytetyén myyn-
nin teorian kautta. Purkukeskustelussa myds yrittajat paasivat kertomaan, milta simulaatio

heista tuntui ja mita ajatuksia se herétti.

3.6 Simulaation tulokset

Vaikka lopulta simulaatioon tuli vain kaksi yrittdjaa viime hetken perumisten takia, pystyttiin

simulaatiot vetdmaan I&pi ja keskustelut olivat antoisia. Simulaation tuloksena saatiin
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aikaan kaksi hyvaa purkukeskustelua, joiden pohjalta likuntayrittajat paasivat reflektoimaan
omaa toimintaansa simulaatiossa. Toinen simulaatioista toteutettiin englannin kielella,
koska osallistuva yrittaja oli amerikkalainen. Yrittajat saivat palautetta siitd, etta mita kehi-
tyskohteita omassa toiminnassa voisi olla, seka saivat myds positiivista palautetta liittyen
siihen, mitka asiat olivat hyvia ja toimivia keskustelussa. Hanketiimin jasenet, jotka ovat
myynnin ammattilaisia, kertoivat myynnin teoriaan pohjautuen myyijille, ettad mita heidan
kannattaisi tehda ja mitka asiat olisivat hyvia juttuja myyntineuvottelussa. Tassa keskuste-
lussa kaytiin lapi esimerkiksi kyselytekniikoita, myynnin malleja, ennakkovalmistautumista
neuvotteluun, yleista fiilista luovia seikkoja, seka kasiteltiin ennakkovalmistautumista ja asi-

akkaaseen tutustumista ennen myyntineuvottelua.

Havaintomatriisiin pohjautuen tuloksista havaittiin, etta ensivaikutelmalla on todellisuudes-
sakin suuri merkitys, koska, jos myyja tulee tilanteeseen hyvalla energialla ja positiivisella
filiksella, niin tilanteen tunnelma muuttuu heti positivisemmaksi. Tallainen positiivinen
energia vaikuttaa vahvasti myds kokonaiskuvaan neuvottelusta, kun tunnelmasta muodos-
tuu hyva. Havaittiin myos, etta suomalaisille vaikea smalltalk on merkittavassa roolissa
myyntineuvottelun alun tunnelmaa luodessa. Simulaatioista ilmeni myds, ettéd myyja puhui
hieman lilan nopeasti, ja asiakasyrityksen edustaja olisi kaivannut hieman rennompaa

otetta, ja vahaisempaa informaatiovuodatusta.

Matriisissa yhtena kohtana oli ennakkovalmistautuminen myyntineuvottelua varten, joka piti
sisalladn myyjan tutustumisen asiakkaan yritykseen ja hanen toimialaansa. Havaintojen pe-
rusteella tama ei taysin toteutunut, koska kyseessa oli lyhyt simulaatio, johon osallistujat
eivat olleet valmistautuneet. Tasta kuitenkin havaittiin, ettd jos myyja tuntisi asiakkaan yri-
tyksen, niin hanesta muodostuisi ammattitaitoisempi kuva. Eli vaikka simulaatiossa ei odo-
tettukaan myyjan ennakkovalmistautumista neuvotteluun, niin sen suhteen opettavaista oli

huomata myyjan valmistautumisen merkitys kuvaan hanen ammattitaidostaan.

Matriisissa yhtend havaintokohtana oli myyjan tarvekartoituksen tekeminen oikeanlaisten
kysymysten avulla. Tamé nousi my0s esille simulaatiotilanteessa tarkedna asiana. Huomat-
tiin, ettd myyjan kyseleminen asiakkaasta ja hanen tarpeistaan ja mielipiteistdan oli aika
vahaista, ja todettiin, etta lopputuloksen kannalta olisi ollut parempi, ettd myyja olisi kysellyt
asiakkaasta enemman. Jos myyja olisi kysellyt enemman, olisi asiakkaalle tullut enemman

sellainen kuva, etta hanet on huomattu ja myyja on oikeasti kiinnostunut hnesta.

Kehonkieli oli erds merkittdva matriisin havaintokohta, ja sen rooli tuli selkeasti esille myds
simulaatiotilanteessa. Havainnoijat ja asiakasyrityksen edustajat kiinnittivat huomiota myy-
jan kehonkieleen, ja siihen, etta mita asioita se viestii. Simulaatiossa myyja otti puhuessaan

lievan etukenoasennon, puhui kasilladn, ja elehti luontevasti. Nama seikat jo tdmankin
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opinnaytetytn teorian, seka havainnoijien havaintojen perusteella loivat hanesta asiantun-
tevaa ja avointa kuvaa. Simulaatiotilanteesta havaittiin myos se, etta jos myyjan kehonkieli
viestii sulkeutuneisuutta ja jannittyneisyyttd, vaikuttaa se heti neuvottelun yleistunnelmaan
laskevasti. Havaittiin myds, ettd hintaneuvottelussa myyjan tullessa hyvin lahelle asiakasta,

koki asiakas tilanteen hieman ahdistavaksi, ja olisi kaivannut hieman enemman etaisyytta.

Hintaneuvottelu ja asiakkaan vastavaitteet olivat myos kohtia matriisissa, joihin havainnoi-
jien tuli kiinnittdéd huomiota. Simulaatiosta ilmeni, ettd asiakkaan esittdessa epéluuloaan
hintaan liittyen, on myyjan hyva perustella omaa hintaansa esimerkiksi laadun korkealla
tasolla pysymiselld, paketin kattavuudella ja sopivuudella asiakkaan tarpeisiin. Myyjan sei-
soessa oman hintansa takana, muodostuu hénestéa vakuuttava ja laadukas kuva. Toisaalta
simulaatiossa havaittiin myos se, etta jos myyja olisi vastannut asiakkaan tinkimiseen kar-
simalla kokonaisratkaisusta, olisi asiakkaalle voinut tulla sellainen kuva, ettd han on voitta-
nut, vaikka alkuperaisen paketin hintaa ei olisikaan pudotettu. Toisaalta simulaatiotilanteen
asiakas ei ehka osoittautunut niin epaluuloiseksi, etta olisi tarvinnut tarjota suppeampaa
tarjousta, joten myyja hoiti tilanteen hyvin pysyessaan oman hintansa takana. Hinnan esit-
tamiseen liittyen ilmeni kehityskohde siita, ettd myyja voisi ilmoittaa palvelun hinnan yhta

ihmist& kohti, ja n&in hinnasta muodostuisi asiakkaalle edullisempi kuva.

Kokonaisuudessaan simulaation tuloksena saatiin luotua liikuntayrittgjille uutta tietoa
myynti- ja hintaneuvottelutilanteista, sekd kehitettyd heiddn osaamistaan tallaisissa tilan-

teissa. Yrittajat olivat myos itse tyytyvaisia simulaatiosta saamaansa kokemukseen.
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4 Yhteenveto ja pohdinta
4.1 Johtopaatokset

Taméan opinnaytetydn tavoitteena lisata liikunta-alan yrittdjien osaamista B2B- myynnissa
simulaatiomenetelman avulla. Simulaatioita varten luotiin kehystarinat, jotka pohjautuvat
myynnin teoriaan, joka oli rakennettu myyntineuvottelun psykologisista nakokulmista kat-

sottuna.

Tavoitteisiin paastiin. Opinnaytetydn tavoite toteutui, koska yrittdjien yritysmyyntiosaaminen
kehittyi, ja kehystarinat ja havainnointimatriisi saatiin luotua myynnin teorian pohjalta, ja ne

toimivat myds kaytannossa.

Teoriaosuus oli laajuudeltaan riittava, ja siind kasiteltiin taman opinnaytetytn kehittdmisme-
netelmén kannalta oikeita asioita, kuten myyntineuvottelun eteneminen vaiheittain. Teoria-
osuuden alussa maariteltin B2B- myynnin termi, ja muita siihen liittyvié asioita kuten, pros-
pektointi, asiakaspersoonat ja ihanneasiakasprofiilit. Nain varsinainen myyntineuvotteluti-

lanteen analysointi saatiin laadukkaasti taustoitettua.

Toki aina kehitettavaa loytyy, ja tassakin tapauksessa myynnin teorian olisi voinut rakentaa
vielakin monipuolisemmin, ja sen pohjalta simulaation osalta ainakin havaintomatriisista
olisi voinut saada laadukkaamman. Matriisi olisi voinut myds soveltua paremmin nimen-
omaan juuri simulaatiotilanteeseen. Siitd nimittain lopulta tuli aika laaja, ja sen kokonaisval-
tainen hyddyntadminen ei onnistunut lyhyessa simulaatiotilanteessa. Toisaalta ei siita juuri-
kaan haittaa ollut simulaation havainnointiin, ja on kuitenkin parempi, ettd matriisi on liian
laaja kuin lilan suppea. Matriisin kysymykset olisi voinut muotoilla hieman eri tavalla, esi-

merkiksi miten, miksi- jne. kysymyksiksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta opinnaytetyd kokonaisuutena oli onnistunut, koska siina
kasiteltiin asioita riittavalla laajuudella, menetelma toteutettiin onnistuneesti, sen analysointi
tuotiin opinnaytetydssa nakyviin, ja opinnaytetydn seka kehittamismenetelman tavoitteisiin

paastiin.
4.2 Simulaatioprosessin arviointi

Viime hetken perumisten takia simulaatioon osallistui lopulta vain kaksi liikunta-alan yritta-
jaa, mutta keskustelut olivat silti antoisia, ja simulaation kaytannon toteuttaminen onnistui
myos pienemmalla porukalla. Simulaatio-ohjaajan mielesta porukan koko oli optimaalinen,
joten ei valttamatta lopulta ollut edes huono asia, etta yrittdjia paasi tulemaan paikalle vain

kaksi. Toisaalta, jos yrittdjia olisi ollut enemman, niin simulaatiosta olisi saatu enemman
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toistoja ja keskustelua, joka olisi voinut mahdollistaa tehokkaamman oppimisen B2B- myyn-

nista.

Havainnointiryhm&én osallistui toisen yrittajan lisdksi myos muu simulaatioryhmé, mukaan
lukien minut, ja tam& mahdollisti kattavamman havainnoinnin ja monipuolisemman purku-
keskustelun. Jos havainnointiryhmaa olisi ollut vain muut liilkuntayrittéjat, niin kuin alun perin
oli enemman tarkoitus, niin keskustelua tuskin olisi samalla tavalla syntynyt, koska yrittajia

oli yhteensa vain kaksi.

Simulaatioon osallistuneiden yrittdjien mielipiteet simulaatiosta olivat positiivisia, ja he olivat
sitd mieltd, ettd kokemuksena simulaatio oli hyva ja positiivinen. Siita jai yrittdjille tunnejalki,
jonka avulla he osaavat tulevaisuudessa toimia vastaavissa tilanteissa sellaisten tullessa
eteen. Tallaiset live-neuvottelutilanteet olivat kuitenkin yrittdjille uusi tilanne, koska he to-
teuttavat myyntiddn paasaantoisesti sahkopostilla ja puhelimitse. Senkin takia simulaatio
oli varmasti kokonaisuutena opettavainen. Yrittgjat saivat myos laadukkaita vinkkeja ja ke-
hitysehdotuksia myyntiansa varten myynnin ammattilaisilta, jotka olivat osana simulaation

havainnointiryhmaa.

Ainakin toisen myyjan mielesta tilanne oli kuitenkin hieman epatodellisen tuntuinen, koska
todellisuudessa osallistujat tunsivat toisensa entuudestaan. Simulaation lapikayminen tun-
tui kuitenkin heidan mielestddn hyvalta ja luontevalta. Taysin tuntemattomien henkildiden
valinta yrityksen edustajanayttelijoiksi olisi voinut antaa aidomman kuvan ja antoisamman
keskustelun. Myyntineuvottelun osalta yritysten edustajanayttelijoiden mielesta tilanne oli
kaiken kaikkiaan melko aidon oloinen, ja palveluaan myyva myyja vaikutti ammattitaitoiselta

palveluntarjoajalta.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettéa simulaatio prosessina toimi hyvin ja ajoi asiansa, koska
sen tavoitteisiin paastiin, ja osallistujat kokivat kokemuksen positiivisena. Ei ehka voida tie-
taa olisiko kokemus ja oppiminen ollut parempaa, jos osallistujaméaéara olisi ollut suurempi,

mutta toteutukseen voidaan kuitenkin olla tyytyvaisia.
4.3 Jatkokehitysideat

Jatkokehitysideoita voisivat olla esimerkiksi uusien simulaatiotilanteiden toteuttaminen ylla
mainittujen kehityskohteiden pohjalta, ja teoria, havaintomatriisi ja taustatarinat voisivat ka-
sitella vielakin psykologisesti syvempia seikkoja, joiden ymmartdminen voisi varmasti olla

tarkeda myyjalle.
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