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Taman opinnéytetydn tavoitteena on tutkia kuluttajan ostopdatdkseen vaikuttavia psykolo-

gisia tekijoita.

Ty6ssé kaydaan lapi myyntipsykologian historiaa lyhyesti ja selvitetdan, miten myyntipsy-
kologia on ajan saatossa muuttunut. Opinnaytetydssa tarkastellaan myos erilaisia psykolo-
gisia taktiikoita, joiden avulla pddstaan kaupankayntitilanteessa haluttuun padmaaraan.

Erilaiset psykologiset taktiikat toimivat eri tavalla erilaisiin ihmisryhmiin.

Opinnaytetyd kasittelee psykologisia tekijoita myyntitilanteessa kasvotusten ja verkossa.
Tyo6ssa vertaillaan, miten erilaiset myyntipsykologian tekniikat eroavat kasvotusten kay-

dysséa kaupankaynnissa ja digitaalisessa ymparistdssa.
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1 Johdanto

Vuorovaikutuspsykologian merkitys tytelaméasséa kasvaa jatkuvasti ja varsinkin myyjan
tydssé voi edistdd omaa myyntitulostaan hallitsemalla muutamia psykologisia menetelmia.
Vuorovaikutuspsykologiaa on kaytetty myyntitilanteissa iat ja ajat. Yksinkertaisesti selitet-
tyna vuorovaikutuspsykologian tarkoitus on saada toinen osapuoli tekem&éan, niin kuin
sind haluat. Sitd kaytetddn muuallakin, kuin myyntitilanteissa, esimerkiksi parisuhteissa,
lasten kasvatuksessa ja ystavien kesken. Usein kdytdmme psykologisia taitoja huomaa-

mattamme.

Myyijalla on oltava hyva ihmistuntemus, jotta han osaa lukea ja kasitella asiakasta oikealla
tavalla. Myyjan on tunnistettava, mihin ryhman kukin asiakas kuuluu, jotta han osaa kéyt-
téa juuri oikeita myyntiargumentteja. Mitd nopeammin myyja kykenee tunnistamaan mihin
ryhmaan asiakas kuuluu ja millainen persoona on vastassa, sitd nopeammin kaupat saa-
daan tehtya. Myyjan tydssa on aarimmaisen tarkeaa hallita erilaisia psykologisia menetel-

mi&, jotta asiakkaan kanssa paastaan haluttuun tulokseen.

Verkkokaupat ovat yleistyneet hurjaa vauhtia ja kasvu vain jatkuu. Siksi meidan on hyva
ymmartaa myds myyntipsykologian menetelmat e-myynnissa ja miten myyntipsykologiaa

muokataan digitaalisiin ymparistdihin.

Taman tyon aiheena on myyntipsykologia kuluttajakaupassa. Kasittelemme B2C asiakas-

kohtaamisia ja e-myynnissa vaikuttavia myyntipsykologisia seikkoja.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Tavoitteena on luoda konkreettisesti hytdyllinen materiaali heille, jotka haluavat kehittda
itseaan myyntipsykologiassa tai muuten vain vuorovaikutuspsykologiassa. Tavoitteena on
oppia tunnistamaan erilaisia ihmistyyppeja ja oppia kayttamaan oikeita myyntiargument-
teja heihin. Tavoitteena on avata myyntipsykologian erilaisia menetelmia kuluttajakau-

passa, niin kasvotusten, kuin verkossa. Tavoitteena on keskittyd nykypaivana toimivaan



vuorovaikutus psykologiaan ja siihen, miten pystymme kayttAmaan myyntipsykologiaa e-
myynnissa. Materiaali on suunnattu eritoten myynnin parissa tydskenteleville ja vuorovai-

kutuspsykologiasta kiinnostuneille.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tama opinnaytety6 on tehty kirjallisuuskatsauksen muotoon. Tassa opinnaytetydssa kera-
taan laajalti tietoa myyntipsykologiasta- kuluttajakaupassa ja verkkomyynnissa. Téhan
tyéhdn on pyritty kayttdmaan mahdollisimman monipuolisesti materiaalia eri lahteista, ver-

tailemaan niita keskendan ja muodostamaan yksi suuri kokonaiskuva aiheesta.

1.3 Opinnaytetydn keskeisimmat kasitteet

Asiakastuntemus
Asiakastuntemuksessa keskeista on kiinnostus asiakkaaseen. Mita paremmin myyja tun-

tee asiakkaansa, sitd paremmin han todennadkoisesti saa kauppaa aikaan. Hyvan myyjan

tulisinkin pyrkia analysoimaan uudetkin asiakkaat nopeasti. (Kokonaho 2011, 29)

Vuorovaikutuspsykologia

Psykologiaa tarvitaan selittdmaan tieteellisesti arkielaman ilmidita. Vuorovaikutuspsykolo-

giassa tutkitaan, miten teot, eleet tai sanat vaikuttavat vasta puoleen. (Yle)



E-myynti

E-myyntiin kuuluvat myyntitoiminnassa kaytettavat sdhkdoiset tydkalut. Toisin sanoen se
on verkossa tapahtuvaa myyntitoimintaa. E-myynti ei ole passiivista myyntia verkkokau-
passa, vaan aktiivista myymista kayttaen sosiaalisen vuorovaikutuksen tyovalineita. (Par-
vinen 2013,217)

2 Myyntityon ja myyntipsykologian historia

Myyntitydhon erikoistuneet ammattilaiset ovat verraten uusi ilmi6. Erilaisia myyntiammat-
teja on ollut jo pitkaan historiassa, mutta tyonkuvat ovat selkeasti poikenneet nykyisesta.
Torimyyjat, tukkukauppiaat ja karavaanikauppiaat ovat olleet maailman historiassa yhta
kauan, kuin on ollut rahaakin. Kauppiaan tarkea tehtava oli tuolloin myyntityon lisaksi,
taata toiminnan jatkuvuus, jotta ihmiset pystyivat luottamaan sen olemassa oloon. L&ahim-
pana pelkastadan myyntityéhon keskittynyt ammatti tuolloin oli erilaisten nopeasti pilaantu-
vien tuotteiden myyjat. Kaupankaynnin yleisin muoto tuolloin oli huutokauppa. (Parvinen
2013, 24.)

Lansimaiden teollinen vallankumous 1800-luvun lopulla muutti tilannetta merkittavasti. Ka-
sity6laisten itse valmistavien tuotteiden vahittaismyyntipisteiden rinnalle syntyi kauppoja,
jotka myivat tehtaissa massatuotettuja tuotteita. Talldin monet ammatinharjoittajat jaivat
tuotantonsa vangeiksi. Paras mahdollinen tuotteen valmistamisen paikka ja sen myymisen
paikka olivat harvoin enaa yksi ja sama. Taman vuoksi moni kasitydlainen siirtyikin enem-

man kauppiaan ammattiin, mutta usein huonoin lopputulemin. (Parvinen 2013, 25.)

Nykyaikaisemman ammattimyyjan ammatti, joka ei ollut kosketuksissa tuotteen valmista-
miseen tai toimitusketjuun, syntyi siis 1800-luvun lopulla. Ammattimyyjia oli heti alkuun
kahdenlaisia. Toiset myyvat tuotteita toisille yrittdjille ja toiset suoraan kuluttajille. 1900-
luvun alun ammattimyyjien koulutusmateriaali oli aika pitkélti samanlaista, kuin nykypai-
vana. Oppimateriaalit ja kirjat painottuivat kayttaytymismalleihin ja vuorovaikutustilantei-
siin. Erityinen painotus oli ihmisen miellyttamiseen ja persoonallisuuteen, myds kaytdsta-
vat ja ulosanti olivat suuressa roolissa. Tuolloin oppimateriaaleissa oli myos tarkat ohjeet
pukeutumiseen ja henkilokohtaiseen hygieniaan. 1920-luvulla myynninpsykologia oli jo ke-

hittyneempaa. Oppikirjoista alkoi 16ytya ohjeita asiakkaan analysointiin, argumentaa-



tiomalleihin ja vastalauseiden kasittelyyn. 1930-luvulla myyjadn ammatin identiteetti oli ke-
hittynyt huomattavasti ja huippumyyjien ammattitaito mitattiin tietotaidossa ja kauppojen

l&pivienneissa. (Parvinen 2013, 27.)

1950-luku oli merkittava. Oppikirjojen maaritelmissa myynti-sana alettiin yhdistéaa kaupan
onnistumisen tavoitteluun. Klousauksesta tuli vakio sanastoa ja siihen liitettiin usein tapa
saada kaupat aikaan keinoja kaihtamatta. Erilaisia psykologisia keinoja kehiteltiin onnistu-
neen myyntitydn turvaamiseksi ja ne eivét olleet laheskéaan aina eettisia tai asiakkaille tut-
tuja. Tuote saattoi olla eri, kuin mitd oli alun perin myyty, pakkauskokojen kanssa temp-
puiltiin ja myyjat antoivat paljon tyhjia lupauksia. Peli oli my6s valilla niin likaista, etta asi-
akkaat juotettiin humalaan ja otettiin heilta allekirjoitus lapulle ja myyja tehtaili jalkikateen

sopimuksen. (Parvinen 2013, 29)

Nykypaivana peli ei ole laheskdan noin likaista, asiakasta ei haluta huijata. Nykyaan sana
huijareista levidd kulovalkean tavoin ja se tuhoaa bisneksen kuin bisneksen. Myyntity6 on
periaatteiltaan siis pysynyt samana. Kaupat halutaan vieda lapi, mutta asiakkaiden tyyty-

vaisyyteen on panostettu huomattavasti. Se on pidemmalla aikavalilla huomattavasti kan-

nattavampi taktiikka.

3 Vuorovaikutuspsykologian strategiat ja taktiikat

1950-luvulle mentdessa, myyjat ja myynninkehittajat olivat entista kiinnostuneimpia vuoro-
vaikutuspsykologiasta. 1960-luvulla psykologia oli muodissa. Ihmisten psyykkinen mani-
pulointi oli entista hyddyllisempi taito ja kyseisen psykologian tutkiminen eteni suurin aske-
lin. (Parvinen 2013, 33)

3.1 Suostuttelustrategiat

Laadukkaan myyntitydn ehdoton kulmakivi on suostuttelustrategioiden hyédyntaminen.
Na&ita strategioita hyddynnetdén jatkuvasti erilaisissa tilanteissa, niin myyntitydssa, kuin

arjen neuvotteluissa. Suostuttelustrategioiden kaytté on huomattavasti helpompaa, kun



tunnistaa ne ja osaa hytdyntaa niitéd kunnolla. Suostuttelustrategiat perustuvat siis vuoro-
vaikutuspsykologiaan. Roberto Cialdini on tutkinut pitk&ajanteisesti vaikuttamisen psykolo-
giaa. Hanen mukaansa vaikuttamisen taktiikoita on kuusi: vastavuoroisuus, jatkuvuus, so-
siaalinen validointi, auktoriteetti, mieltymys ja rajallisuus. Ihmiset pystytddn myds jaka-
maan naihin kuuteen ryhmaan, eli heilld on synnynnainen taipumus tietylle psykologialle.
(Parvinen 2013, 45)

3.1.1 Vastavuoroisuus

Vastavuoroisuudella tarkoitetaan sita, etta ihmiset muistavat hyvat teot heitéd kohtaan ja
haluavat luonnollisesti antaa jotain takaisin. Jos annat jollekin lahjan, on lahjansaaja auto-
maattisesti velvoitettu antamaan vastalahja. Tama on iskostunut ihmisiin, jos otat jotain
vastaan on sinun vastavuoroisesti tarjottava jotain takaisin. Vastavuoroisuutta voidaan

kayttaa myos hyoddyksi myyntitydssa. (Tracy 2004, 29)

Myyntitydssa vastavuoroisuudesta on hyva esimerkki "ilmainen nayte”. limaisella nayt-
teelld on takanaan pitké ja tehokas markkinointihistoria. Eli annetaan pieni nayte potenti-
aaliselle asiakkaalle, jotta he voivat huomata omassa kayttssaan, etta toimiiko se. Hie-
noin piirre ilmaisessa naytteessa on se, ettd se on myds lahja ja se voi laukaista vasta-
vuoroisuuden tarpeen. limaisia naytteita jaetaan usein supermarketeissa. Juustoja, lihoja
ja muita tuotteita. Monelle on vaikea hyvaksya ilmainen pala juustoa mukavalta konsulen-
tilta ja palauttaa hammastikku ja lahte& ostamatta mitaan. Suurimmalle osalle syntyy tarve

ostaa tuote, vaikkei siita erityisesti olisi pitanytk&aéan. (Cialdini 2011, 18)

3.1.2 Johdonmukaisuus ja sitoutuminen

Meilla on tarve toimia johdonmukaisesti oman itseymmarryksen ja — kasityksen suhteen.
Siihen koko soveltuvuuden arviointi perustuu. Meilla on miltei pakonomainen halu, olla
johdonmukainen sen kanssa mitd olemme aiemmin tehneet. Jos tietd&, millainen on, tar-
joutuu paremmat mahdollisuudet toimia erilaisissa tilanteissa tarkoituksenmukaisesti. Jos
olemme panostaneet ja tehneet jotain jo itse, olemme monesti jo enemman sitoutuneita
asiaamme kuin uskommekaan. Sitoutumisella eli jatkuvuudella myyjat yrittavat saada asi-
akkaat siihen ajatukseen, etta "taallahan sina aina kayt”. Myyjat heittavat usein komment-
teja "terve taas” ja "nahdaan”. Nailla pienillda sanoilla saadaan jatkuvuuden ja sitoutumisen
tunne aikaan. (Cialdini 2011, 57)



3.1.3 Sosiaalinen validointi

Ihmisilla on taipumus menn& massan mukana. Ihmiset maarittelevat omaa toimintaansa
sen perusteella, mita muut tekevat. Ostamme mielellamme suosittuja tuotteita. Adnes-
tamme helposti ehdokasta, jonka taakse ryhmittyy paljon ihmisi&. Eritoten olemme alttiita
toimimaan sen mukaisesti, miten meité lahella olevat ja meidan kanssamme samantapai-
set ihmiset toimivat. (Cialdini 2011, 115)

3.1.4 Auktoriteetti

Ihmiset ovat valmiita tottelemaan auktoriteetiksi kokemansa henkilén ohjeita ja kehotuksia
hammastyttavan pitkalle. Asiakkaasi on hyvin altis uskomaan sanomasi, jos olet kasitte-
lemési aiheen asiantuntija tai osaat edes antaa uskottavan vaikutelman, etta olet.
Auktoriteettiin vaikuttaa myos todella vahvasti vaatteet. Varsinkin virkamiesten uniformut.
(Cialdini 2011, 228)

Omaan asiantuntija-asemaan on syyta vedota. Tdma kannattaa kuitenkin tehda siten, etta

muut kehuvat sinua puolestasi. (Sanahaltuun- blogi, 2017)

3.1.5 Mieltymys

Suostumme alttimmin sellaisten ihmisten pyyntéihin, joista piddmme. Piddmme ihmisista,
jotka ovat samanlaisia kuin me, jotka osoittavat meitd kohtaan mydnteista huomiota ja
kohteliaisuuksia ja jotka tekevat kanssamme yhteistydta. Tahan ehka paras esimerkki on
Tupperware-kutsut. Tupperware hyodyntaa tata vaikutusvallan asetta todella tehokkaasti.
Tupperware-kutsut toimivat silla tavalla, ettd myyja tulee ystavasi pyynnosta myymaan
tuotteita ystavasi kotiin. Eli kdytanndssa ystavasi on illan eméntd, ja han on pyytanyt
kaikki ystavat koolle. Talla tavalla saadaan todella viehattava ja lamminhenkinen tun-

nelma. Sen jalkeen ostamiseen on huomattavasti pienempi kynnys. (Cialdini 2011, 168)

Esimerkiksi liikeneuvotteluissa ei kannata menné heti asiaan. Tutustuminen, [ammittely ja
yhteisen aallonpituuden I6ytyminen ennen varsinaista neuvottelemista tuottavat parhaita
tuloksia. (Sanahaltuun- blogi, 2017)



3.1.6 Rajallisuus

Jos jotain on saatavilla rajoitetusti, sen haluttavuus kasvaa. Sen takia markkinoinnissa ve-
dotaan myytavan tuotteen rajallisuuteen. Niukkuuteen vedoten saadaan myds usein pai-
nostettua asiakas tekem&an ostopaéatos heti. Vedotaan joko siihen, ettei tuotetta ole enda
saatavilla my6hemmin tai sen hinta nousee. Asiakkaille tulee heti pakottava tarve tehda

kaupat heti, ettei loistotilaisuus mene sivusuun. (Cialdini 2011, 243)

3.1.7 Tunteisiin vetoaminen

Tunteisiin vetoamalla yritetdan saada aikaan tilanne, jossa tunteet saadaan ylittamaan
jarki. Suostuttelija siis tietdd, mika olisi jarkevampi ratkaisu, mutta yrittda saada tunteen
ottamaan vallan. Tunteiden psykologia on todella l1&hella manipulaatiota. Usein myyja is-
kostaa ajatuksia asiakkaan paahan, jotka eivat ole valheita, mutta ovat ehka vahan har-

haanjohtavia. Tyypillinen tunteisiin vetoamisen taktiikka on seuraamuksiin vetoaminen.

Esimerkiksi, jos ostat ruohonleikkurin, niin pihasi pysyy siistina. Ajatus siistista pihasta on
miellyttava, mutta lupaus on kuitenkin harhaanjohtava. Suurimmalla osalla on ruohonleik-
kuri, mutta silti useimmat pihat rehottavat. Pelkoihin voidaan myds vedota. "Jos et osta
tatd vakuutusta tahan tuotteeseen, niin mitds sina sitten teet, kun se hajoaa?” Samaan
taktiikkaa voidaan kayttaa myos imartelemalla. Vaatemyyijat kayttavat tata taktiikka todella

paljon hyddykseen. "Tuo puku nayttaa todella hyvalta paallasi”. (Parvinen 2013, 38)

4 Kielipeleja

Ihmismieli reagoi todella laajasti ja monimutkaisesti yksinkertaiseenkin sanaan. Esimer-
kiksi sana "maito”, se sysaa liikkeelle aivoissamme monipuolisia ajatuksia. Ensimmaéisené
mieleen voi juolahtaa maidon koostumus, maku tai haju. Tai mieleen tulee harskiintynyt
vanha maito. Siita tuleekin mieleen, ettd maito on loppu ja sita pitd& muistaa ostaa kau-
pasta. Ehk& muistat ala-asteen luokkaretken meijeriin? Sana valinnoilla on siis merkitysta.
Tavallinen taktiikka on kayttd& sanoja, jotka ovat toistensa synonyymeja, mutta jotka ovat

valtavan merkityksellisia siind vaiheessa, kun mietitddn miten vastaanottaja reagoi vies-



tiin. Hyvana esimerkkiné synonyymipari "ilmastonmuutos” ja "ilmastonlampeneminen”. Jal-
kimmainen naista kuulostaa pahaenteisemmaltd, mutta ne tarkoittavat samaa asiaa. Kieli-

peleja pelatessa helpottaa laaja sanavarasto. (Fexeus 2013, 89)

4.1 Mydtaileminen

Jos myyjana haluat, etta asiakas hyvaksyy jotain, tulee aloittaa siita, etta saat asiakkaan
pitdamaan itsestasi. Kun myyja on samoilla linjoilla asiakkaan kanssa, saa asiakkaan huo-
mattavasti vastaanottavaisemmaksi sen suhteen mita seuraavaksi aiot sanoa. Anna asi-
akkaan aluksi selittdd mita mieltd han on — esimerkiksi etta televisio vaikuttaa kalliilta.
Myyijan tulisi aloittaa seuraava lauseensa sanomalla: ” Olen samaa mieltd.” Heti dskeisen
sanottua myyja pitédd sekunnin tauon, jonka aikana asiakas ehtii kasittaa, ettéa olet samaa
mielta hanen kanssaan. Sen jalkeen vasta tulisi nostaa oma asia esille, jota alun perin ha-
lusit sanoa: "Olen samaa mielta siitd, ettd Sonyn televisio on kallis ja se puolestaan mer-
kitsee sita, ettd sina saat paremman tuotteen”. Tama ei automaattisesti tarkoita, etta sa-
nottuasi nama kolme sanaa "olen samaa mielta”, saisi ihmiset rakastamaan sinua, mutta

se on yksi keinoista paasta lahemmaksi haluttua maaranpaata. (Fexeus 2013, 92)

4.2 Vaihtoehto sanalle MUTTA

Edellisesséa kappaleessa oli esimerkkind: "Olen samaa mielta siita, etta Sonyn televisio on
kallis ja se puolestaan merkitsee sita, etta sina saat paremman tuotteen”. Tata ei ehka ta-

vallisesti muotoiltaisi nain. Tavallisesti se sanottaisi nain: "Olen samaa mieltd siita, etta

Sonyn televisio on kallis, mutta se puolestaan merkitsee sita, ettd sina saat paremman
tuotteen”. Ei koskaan tulisi kayttda "mutta” sanaa. Yhdistédessa kaksi lausetta olisi parempi
kayttaa sanaa "ja”. Sana "ja” vihjaa, etta mita tahansa seuraavassa lauseessa odottaakin,
se on luonnollinen seuraus edellisestd. "Mutta” sen sijaan vihjaa, ettd seuraava lause on

merkitykseltaan painvastainen kuin edellinen. (Fexeus 2013, 94)

5 Aanenkayton merkitys

Ihmisiin vaikuttaminen myyntitilanteessa on olennaista. 38% ihmiseen vaikuttamisesta ta-

pahtuu danenkaytolla, 55% kehonkielelld ja ilmeilla ja vain 7% sanoilla. (Kokonaho 2011,



57) Myyntityossa todella tarkeda tekija on ddnenkayttd. Silla miten aantaan kayttéda on suu-
ria psykologisia vaikutuksia asiakkaaseen. Adnensavy, aanen korkeus, puherytmi ja muut
aanenkayton osatekijat voivat edistdd myyntiasi tai heikentaa sitd. Ensimmaisena asiakas
yrittdé paatella oletko asiantuntija, eli puhutko kokemuksella. Asiakkaat saattavat tiedosto-
mattaan selvittaa aikomuksiasi ja sitd, miten rehelliset tarkoitusperasi ovat. (Vuorio 2015,
76)

Usein viela tarkeampaa on se, millaisia tuntemuksia déanesi ja aanenkayttosi herattavat
asiakkaissa. Miellyttédvan tunnelman aikana asiakas on huomattavasti vastaanottavai-
sempi, mutta jos keskustelu saa jostain syysta epamiellyttavan savyn, niin tavoitetta ei

valttamatta saavuteta. (Vuorio 2015, 77)

Tarkeimpia seikkoja aanenkaytdssa ovat artikulointi, painotus, korkeus, puhenopeus,

savy, voimakkuus, adnenpainon vaihtelu ja tauotus.

Kime&a aanté, nopeaa puherytmia ja hiljaista aanta tulisi valttdd. Tarkeinta ei ole se mita

sanoo, vaan kuinka sen sanoo. (Vuorio 2008, 84)

6 Myyntipsykologia verkossa

E-myyntiin kuuluvat myyntitydssa kaytettavat sahkoiset tydkalut ja -jarjestelmét ja ver-
kossa tapahtuva varsinainen myyntitoiminta. E-myyntia kuvaa parhaiten se, etta silla ei
tarkoiteta passiivista tuotteiden esittelya verkkokaupassa vaan niiden aktiivista myymista
kayttamalla sosiaalisen vuorovaikutuksen tekniikoita. Aktiivinen myynti verkossa on huo-
mattavasti uudempi kasitys, kuin passiivinen myynti. Aktiivisen myynnin rooli verkossa tu-

lee kasvamaan huomattavasti tulevaisuudessa. (Parvinen 2013, 217)

E-myynnin tarkka maaritelmé on melko haastavaa. Toisaalta e-myyntia voidaan ajatella
digitalisoituna myyntity6nd, joka on 1900-luvulta tuotu tahan paivaan. Toisaalta taas e-
myyntid voidaan ajatella digitaalisena markkinointina. E-myyntiin liittyy ehk& molemmat ai-
heet, mutta paaosin e-myyntind pidetaan sellaista kauppaa, jossa on vuorovaikuttamista
myyjan ja asiakkaan valilla ja joiden perusteella myyja voi aloittaa tuotteen/palvelun toimit-
tamisen. Jos tama kriteeri ei tayty, niin kyseesséa on markkinointi toimenpide. Kyseessa ei
siis ole e-myynti, jos toimitusprosessi alkaa ilman erillistd myyntitapahtumaa. (Parvinen
2013, 218)



6.1 E-myynnin kehitys

E-myynnin kdytannot riippuvat pitkalti toimialasta, mutta monissa tapauksissa e-myynnin
kehityskaari kulkee samanlaista polkua. Ensimmaisena kehitetdan myyntikanavien valista
yhteisty6ta. Esimerkiksi nettikaupan ja kivijalkamyymalan yhtenaistamista. Myyntipuhelui-
den aikana myyja pystyy kertomaan asiakkaalle tuotteesta ja samalla kehottaa h&nta tutki-
maan tuotetta nettisivuilta. Asiakas voi mygs ostaa tuotteen netista, mutta noutaa tuotteen
kivijalkamyymalasta tai vaihtoehtoisesti tilata tuotteen netisté kotiin ja palautuksen voi hoi-

taa kivijalkamyymalassa. (Parvinen 2013, 223)

Seuraavaksi yleisin vaihe on tuoda perinteisista myyntitilanteista toimivia arvotekij6ita net-
tiin. Ensimmaiseksi testataan perinteisia menetelmid netissa ja muokataan niita tarvitta-
essa. Perinteisen kaupankaynnin myyntipsykologiaa tulisi kayttaa netin valityksellakin,
koska ne tekniikat toimivat kanavasta riippumatta. Taysin fyysista lasnaoloa ei voida netin
valityksella luoda, on samankaltaisen tunteen luomiseen muitakin vaihtoehtoja. Esimer-
kiksi kovaa vauhtia yleistyneen chat-palvelun avulla myyja pystyy olemaan asiakkaan tu-

kena ostoprosessissa. (Parvinen 2013, 224)

6.2 Myyntipsykologian soveltaminen digitaaliseen ymparistotn

Inhimillisen kanssakaymisen, ja sita kautta myyntitydn, luontainen vuorovaikutuspsykolo-
gia ei ole viela levinnyt laajalti digitaaliseen ymparistétn. Kyse on sahkdisen kddenpuris-
tuksen puuttumisesta. Digitaalisessa myynnissa on siis vaikeuksia luoda fyysista lasna-
oloa ja luottamusta, ja katta-paalle elettd. Mita inhimillisempaé kaupankaynti on, sita pa-
remmin voidaan kayttaa myyntipsykologiaan liittyvia tekniikoita. Kivijalkamyymalassa myy-
jat pystyvat helposti kdyttamaan omaa auktoriteettiaan asiakkaan ohjaamiseksi pois hal-

voista ja huonoista tuotteista. (Parvinen 2013, 227)

Anonymiteetti on yksi suurimmista haasteista digitaalisessa myynnissa. Moni myyntipsy-
kologia perustuu siihen, ettd myyja tunnistaa asiakkaan tai osaa profiloida hanet nopeasti.
Vaikka asiakkaasta jaisikin digitaalinen tunniste (kaikki tiedot, jotka perustuvat asiakkaan

netin kayttoon), verkkosivujen on mahdotonta tunnistaa asiakkaan tarpeet riittdvan nope-
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asti kyetakseen yksil6lliseen palveluun. Myyntipsykologian tekniikat jdavat silloin vaja-
vaiseksi eika ne toimi, jos niissa ei ole henkilokohtaisuuksia tai asiakkaalle ei synny tun-

netta, ettd se on yksinomaan suunnattu hénelle. (Parvinen 2013, 228)

Verkossa on myds haastavaa ohjata asiakasta valikoimalla tai saatavuudella, koska mel-
kein kaikkia tuotteita on saatavilla muutaman paivan sisaan. Myyjan siis tulisi poistaa tur-
haa arpomista ja rohkaista ostajaa. Saatavuudella lisaksi myyja voi painostaa asiakasta

kertomalla, etta tarjous paattyy pian tai, etté tuote on loppumassa. Taméa on ainoita teknii-

koita, mitd verkkomyynnissa osataan jo nyt kayttaa hyvin. Esimerkiksi hotellia varatessa

naet, ettd 13 muuta asiakasta katsoo juuri nyt tata tuotetta. Nettisivut myos ilmoittavat,
ettd muutamia paikkoja on enaa jaljelld. Tama nopeuttaa huomattavasti ostopaatosta, kun
asiakkaalle tulee tunne, etta han ei saa enaa tuotetta ja kaikki muut ovat siita myds kiin-
nostuneita. (Parvinen 2013, 229)

Useat asiakkaat myds tarvitsevat ostopaatoksen kohdalla tukea ja turvaa. Myyjan tulisi
rohkaista asiakasta ostamaan tuote ja perustella tuotteen hyéty hanelle. Usein myos digi-
taalisessa ymparistossa asiakkaille ei ole riittavan yksildityja tarjouksia vaan he ajattelevat
sen olevan kaikille, niin kuin se usein myds on. Digitaaliseen ympéaristoon pitdisi kehittaa
mielenkiintoisempia kauppatapoja. Digitaalinen ostaminen ei ole riittdvan hauskaa ja jan-
nittavaa. (Parvinen 2013, 230)

Taysin lapsenkengissa myyntipsykologian kaytt6 digitaalisessa ympaéristdssa ei kuiten-
kaan ole. Alalle on ilmestynyt monia yrityksid, jotka yrittavat kehittda digitaalista myyntia.
On kehitelty suosittelijaohjelmistoja, jotka matkivat ihmisten kayttaytymista. Jos asiak-
kaalla kestaa turhan kauan ostoksista, saattaa asiakkaalle pompata viesti ruudulle, etta
jos tilaa nyt saa lisatarvikkeista 10% alennuksen. Kuten aiemmin mainittiin lomamatkoja,
lentoja ja hotelleja myyvét sivustot painostavat asiakkaita saatavuudella, ajalla ja reaaliai-
kaisella vierailija maarilla. Verkkokauppoihin on myds lisatty paljon inhimillista sisaltoa.
Esimerkiksi kuvia henkilokunnasta, jotta asiakkaat saisivat inhimillisemman tunteen yrityk-
sesta. (Parvinen 2013, 230)
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6.3 Vuorovaikutustaktiikat digitaalisessa ymparistossa

Digitaalisuus muuttaa myyntipsykologian sdént6ja huomattavasti. Kun olemme digitaali-
sessa ymparistdssa, niin kommunikaatiorajoitteet astuvat esiin. Talléin kehonkieli ja ulko-
nako ei vaikuta kaupankayntiin. Voi olla, ettd huippumyyja ei parjaa digitaalisessa myyn-
nissa, niin hyvin kuin kasvotusten ja taas toisinpéin, etta hiljainen ja ujompi kaveri voi lois-

taa netti myynnissa. (Parvinen 2013, 232)

6.3.1 Sosiaalinen validointi digitaalisessa ympaéristdéssa

Sosiaalinen validointi toimii erittain hyvin netissa. Netissa pystyy kertoa, kuinka moni muu
on ostanut kyseista tuotetta ja mitd muuta he ovat ostaneet taman tuotteen lisaksi. Erittain
hyva tapa on nayttda esimerkiksi top10 myytyjen tuotteiden lista. Siihen tarttuvat ns "lau-
maihmiset”. Tutkimusten tuloksena on huomattu, ettd puolueettomat arvioinnit ovat lisan-
neet myyntid huomattavasti. Asiakkaita kannattaakin, sen vuoksi houkutella arvioimaan

ostamansa tuote. (Parvinen 2013, 233)

6.3.2 Vastavuoroisuus digitaalisessa ymparistdssa

Netissa vastavuoroisuuden tytkalut ovat uutiskirjeet ja kylkiaiset. Uutiskirjeita lahettavat
yritykset saattavat kétkea kirjeen loppuun todella hyvan tarjouksen. Kun asiakas tarttuu
tarjoukseen, niin yritys tunnistaa tarttumisen, yritys siis huomaa, etta uutiskirjetta luetaan
huolellisesti lapi. (Parvinen 2013, 234)

6.3.3 Miellyttaminen digitaalisessa ymparistdssa

Vaikka on hieman vaikea hyvéksya, niin miellyttava ulkonak® on voimakkaimpia vuorovai-
kutustekniikoita. Aiheesta on suhteellisen vaha tutkimuksia, mutta naiden perusteella ihmi-
sen ei tarvitse olla suhteessa, niin miellyttdvan nakdinen netissa, kuin livend. Joissain tut-
kimuksissa rumat kuvat ovat olleet parempi vaihtoehto netissa kauppaa kaydessa, kuin ei
kuvaa ollenkaan. Ulkonéaéssa ja persoonan miellyttdmisesséa patee samat asiat netissa,
kuin muuallakin: helpointa on miellyttaéa olemalla samankaltainen kuin asiakas. Netissa on
helpompi paatella asiakkaasta enemman. Pystytaan seuraamaan hanen klikkailuja ja
kayttaytymistaan, jolloin pystytaan raataloida oikeita tuotteita/palveluita hanelle todella no-
peasti. (Parvinen 2013, 235)
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6.3.4 Rajallisuus digitaalisessa ymparistossa

Rajallisuus netissa on viety todella pitkalle. Fyysisessd myymalassa on helppo luotetta-
vasti kokea, etta tuotetta on jaljella enaéa yksi kappale kyseisessa myymalassa. Nyt netti-
kaupoissa voit reaaliajassa seurata varastosaldoa. Olet kiinnostunut tietyista kengista ja
mietit viela pitaisiko tuote ostaa. Naytollesi pomppaa ilmoitus "3 left in stock”. TAma ilmoi-
tus painostaa sinut ostamaan kyseisen tuotteen, ettei se vain lopu kesken. Tastakaan ei
ole varmaa tietoa, etta pitavatké nama ilmoitukset saldoista edes paikkaansa. Talla tavalla

saadaan kuluttaja tekemaan ostopaatos heti.

Samoin netissa kaytetaan rajoitetun ajan voimassa olevia tarjouksia. Netin kautta on
helppo luoda naihinkin mielikuvan paineesta ja kiireesta. Lippukaupassa nama ovat pa-
himmillaan, joissa lahtee sekuntikello tikittamaan, kun lippuja on ostettavissa. Hotellit ja
lentoyhtiot kayttavat myos tehokkaasti sitd, etta sinulle tulee ilmoitus siitd, ettd moni muu-

kin katselee tata samaa kohdetta juuri nyt.

Luomalla painetta saadaan ostopaattkset pakotettua. Netissa on niin paljon kilpailua ja
tietoa tuotteista, etta asiakkaita on ohjattava ostopaattkseen nopeasti. (Parvinen 2013,
240)

6.3.5 Sitoutuminen digitaalisessa ymparistossa

Paras tapa hyodyntaa ihmisten vdlista sitoutumista on seurata heidéan vierailujaan sivuilla
ja tarjota apua kiinnostuksen osoittamiseen ennen ostopaatoksen tekemista. Digitaali-
sessa ymparistdssa tamanlainen seuraaminen on tehty yrityksille helpoksi. Googlella esi-
merkiksi 16ytyy asiakkaista enemman dataa, kuin tarpeeksi. Jos olet usein googlettanut
matkaa Miamiin ja puhunut siitd adneen. Voit olla varma, etté saat tarjouksia kohdistet-
tuna sinun haluamallesi matkalle. Nettikaupoissa on myos lisdantynyt valtavasti asiakkaan

osallistaminen. "Anna mielipiteesi”,
tuneisuutta. (Parvinen 2013, 248)

anna tekniset tiedot”. Talla yritetaan myaos lisata sitou-
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6.3.6 Asiantuntemus ja auktoriteetti digitaalisessa ymparistéssa

Digitaalisessa ymparistossa auktoriteetin kayttdminen on muuttunut todella paljon. Kilpailu
esikuvien auktoriteetista on koventunut. Netin valityksell& on ihmisten todella helppo fanit-
taa ja seurata julkisuuden henkilditd ympari maailmaa. Digitaalisessa ympéristossé aukto-
riteetin kayttdminen onkin muuttunut siihen suuntaan, etté esikuvallisilla henkil6illa on suu-
rin auktoriteetti. Fyysisessa kanssakaymisessa usein riittda se, etta auktoriteettinen hen-
kild saapuu paikalle. Netissa taman esikuvallisen henkilon tulisi tehda tai sanoa jotain
mika rikkoisi netin uutiskynnyksen. Tama johtuu siita, etta viraalisuus on todella vaikuttava
tekija netissa. Yrityksien olisi siis hyva yrittaa luoda videoita, joissa esiintyy joku esikuva,

joka tekee jotain sykahdyttavaa. Nain nakyvyys olisi kaikkein parasta.

Asiantuntemusta digitaalisessa ymparistdssa on helppo kayttéaa. Toimii oikeastaan sa-
malla kaavalla mita on kaytetty markkinoinnissa jo iat ja ajat. Esimerkiksi Teemu Seléanne
sanoo, etta maito on hyvaksi ja piti minut peli kunnossa yli 40-vuotiaaksi. Julkisuuden hen-
kilo, jolla on tietysta aihealueesta suuri tuntemus, kertoo mik& on hyva ja mika ei. (Parvi-
nen 2013, 252)

6.4 E-myynnin tyovalineet

Eniten kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta muistuttaa videopuhelut. Se tapahtuu laa-
dukkaissa sovelluksissa ilman viivetta ja muistuttaa nain ollen todella paljon normaalia
kanssakaymista. Toinen suosittu kaytantd on, etté esimerkiksi ohjelmistoyrityksen myyja
soittaa asiakkaalle ja kysyy, etta paaseekd han koneelle. Sen jalkeen hén antaa asiak-
kaalle linkin, jonka kautta han voi etdana nahda kuinka ohjelmisto kaytetaan ja myyja voi
samalla selittda mitd tapahtuu. Se tuo lisdarvoa asiakkaalle. TAma toimii tutkitusti todella
hyvin. Reaaliaikaisuudella on siis suuri merkitys. Reaaliaikainen tyokalu on myds chat.
Siind vastapuoli nakee jokaisen kirjaimen painalluksen. Reaaliaikaisen kommunikoinnin

onnistuminen vaatii viiveettoman yhteyden. (Maury, Meretniemi, Tuomila. 2016. 219)
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6.5 E-myynnin tulevaisuus

Teknologian vaikutus leimaa myds myyntitydn tulevaisuutta. Myyntiammattien tyon sisalta

tulee muuttumaan monipuolisemmaksi lahitulevaisuudessa. Koska teknologialla on suuria

vaikutuksia myyntitydn sisaltoon, ei stereotyyppisid perusmyyijia pian ole. Tulevaisuu-
dessa siis teknologialla voidaan automatisoida matalan tason myyntityén paikkoja, toi-
saalta se taas mahdollistaa muille myyjille suurien kokonaisuuksien myyntia. Sellaisille
aloille, joille on tehty suuria teknologiainvestointeja, on tilastollisesti jouduttu palkkaamaan
lisdd myyijia, eika suinkaan vahentamaan. Korkea koulutettuja myyijia palkataan koko ajan
enemman ja heisté on pula. Matkaustavalle yritysmyyijalle nettiyhteydet ja pilvitallennusti-

lat ovat elintarkeita. Tyd voidaan hoitaa missa tahansa. (Parvinen 2013, 265)

7 Yhteenveto

Tassé opinnaytetydssa tutkittiin laajasti kirjallisuutta aiheesta myyntitydnpsykologia. Siita
mista kaikki on [&htenyt ja mihin suuntaan se on menossa. Myyntipsykologiaa on siis ollut
aikojen alusta saakka, mutta se kehittyy jatkuvasti. Tamakin on sellainen asia, jota jokai-
sen myyjan tulisi itsessdan kehittad. Epaonnistumisen jalkeen olisi hyva pysahtyd mietti-
maan, ettd "mita olisin voinut tehd& toisin”. Kaupanala kehittyy todellakin vauhdilla ja myy-
jille tulee uusia tydkaluja teknologian kehittyessd. Tassa vaiheessa on hyva pysya mu-
kana kehityksessa ja ottaa haltuun nama uudet tyokalut. Myyntity6ta tulee olevan jatkos-
sakin, koska robotit eivat viela osaa vaikuttaa tunteisiin. Vaikka tekniikka kehittyy ja osta-
minen siirtyy enemman ja enemman verkon puolelle, ei myyjan ammatti ole katoamassa

mihinkaan.

8 Pohdinta

Tyo6n teoriassa on pyritty kertomaan aiheista ytimekkéasti ja helposti ymmarrettavasti ja
se on tehty sellaiseen muotoon, ettd aiheesta kiinnostuneiden on helppo siséistaa teksti.
Ty6 kertoo hyvin mistd myyntipsykologia on lahtenyt ja mihin suuntaan se on menossa.
Ty6 yhdistéa myyjalle tarkeita asioita psykologisista tekijoistd kaupankaynnissa. Huippu-
myyjan tulisi koko ajan kehittda itsedén ja sen vuoksi myyntipsykologiassa riittda opiskel-

tavaa. Moni myyntityota tekeva kayttaa tietamattaan tydssa mainittuja tekniikoita hyodyk-
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seen. Kun tekniikat sisaistad, voi alkaa tutkimaan omaa kaytostaan ja vertailla sita asiak-

kaiden kayttkseen ja oppia tunnistamaan ihmisryhmi& nopeammin ja n&in ollen saada oi-
keat psykologiset taktiikat kayttdon ja saada kaupat klousattua tehokkaammin. TAma ty6

on vasta pinta raapaisu aiheesta ja siita 10ytyy runsaasti erilaisia kirjoja. Toivonkin, etta

tama sysaisi innostuksen eteenpéin ja saisi myyijia tutustumaan aiheeseen syvemmin.

8.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Myyija, joka lukee tdmén opinnaytetydn, kannattaa verrata tata teoriaa omaan tekemi-
seensa. Loydat varmasti monia tuttuja asioita ja monia uusia tekniikoita joita kannattaa
rohkeasti kokeilla. Monet hyvéat myyjat varmasti kayttavét jo edella mainittuja psykologisia
taktiikoita, mutta niitd pystyy kehittdmaén eteenpéin. Olen itse omassa tytssani huoman-
nut, etta kaytan tietdmattani useita tekniikoita ja nyt olen mielenkiinnon vuoksi kokeillut eri

tekniikoita eri ihmistyyppeihin ja huomannut kehitystd omassa myynnissani.

8.2 Opinnaytetydn aikataulu ja suunnitteluprosessi

Aloin suunnitella opinnaytety6téni jo vuonna 2016. Ensin olikin ajatuksena tehda toimeksi
antona tdma tyo, mutta pitkien keskustelujen jalkeen tulin siihen tulokseen, etta kohde yri-
tys oli liian passiivinen asiassa ja jokainen asia kesti tolkuttoman kauan. Kun olin hylannyt
idean toimeksiannosta aloin miettia kirjallisuuskatsausta ja nimenomaan miettimaan ai-
hetta joka kiinnostaisi itsedni oikeasti ja misté olisi hyva tietdd vahan pintaa syvemmalta.
Aiheen valinta sujui yllattavan nopeasti ja siita sitten lahdettiin tydstdmaan. Aikataulutin
tdman niin, etté taman tyon olisi pitdnyt valmistua jo vuosi sitten, mutta tyot ovat vieneet
likaa aikaa. Tein varmasti puolet tésta tydsta jo ihan alkutaipaleella, mutta innostus lak-
kasi kiireen keskellda. Nyt uudella tsempilla saatetaan tama loppuun. Kuitenkin viela ajal-

laan valmistutaan.

8.3 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Aikataulu venanhti yllattavan paljon. Tyokiireiden vuoksi oli kirjoittamiselle vaikea |0ytaa ai-
kaa. Aivan ensimmaiseksi minun oli tarkoitus tehda ty6paikalleni opinnaytety6 toimeksian-
tona, mutta suunnitelmat muuttuivat matkan varrella. Valitsin sitten aiheeksi myyntipsyko-

logian, joka kiinnostaa itseani suuresti. Olen tyon aikana lukenut useita kirjoja aiheeseen
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littyen ja oppinut todella paljon uutta. Olen omalla ty6paikallani aina testaillut ja soveltanut
tekniikoita. Nautin siita, kuinka paljon olen kehittynyt inmistuntijana ja kuinka hyvin osaan
kayttaa oikeita tekniikoita oikeaan aikaan.

Itse opinnaytetydn kirjoittaminen oli kehittéava prosessi. Tata kirjoittaessa vakisinkin joutuu
paneutua aiheeseensa syvillisesti ja sisdistamaan asiat. Olen tyytyvainen, etta valitsin ai-

heen, joka aidosti kiinnostaa minua ja, jonka sisdistaminen kehittdd minua myyjana.
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