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Ammattimaisen myyntitydn arvostus ja sitd myoétd myds sen vaatimustaso ovat kasvaneet viime
vuosien aikana. Kaikki tieto tuotteista on nyt asiakkaiden helposti saatavilla, joten myyjan on
loydettdvda muita keinoja vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksiin. Myynnin psykologiaan
perehtyminen ja eri vaikutuskeinojen sisdistaminen antavat myyjalle mahdollisuuden kehittaa
osaamistaan ja menestya alalla sen kovasta kilpailusta huolimatta.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli jarjestaa tavaratalolle myyjien osaamista kehittava koulutus,
joka ohjaa kayttamaan myynnin psykologisia vaikutuskeinoja myyntitilanteissa. Tarkoituksena ol
rakentaa koulutus niin, ettéd se herattaisi myyjissa uudenlaista intoa myyntia kohtaan ja tata kautta
auttaisi myds saavuttamaan parempia tuloksia.

Ennen koulutuksen toteuttamista oli valttamatonta perehtya myynnin psykologian perusteisiin ja
erilaisiin  vaikutuskeinoihin teoriassa. Opinnaytetyd koostuukin kahdesta eri osasta,
teoriaosuudesta sekd toiminnallisesta koulutusosuudesta. Teoriaosuuden alussa avataan
lyhyesti myyntipsykologiaa késitteend, jonka jalkeen edetéén toimeksiantajayrityksen kannalta
olennaisiin myynnin vaikutuskeinoihin. Tarkedna edellytyksena naiden keinojen hyédyntamiselle
on tunnedly, josta kerrotaan teoriaosuuden lopussa.

Koulutus pidettiin niille kosmetiikkaosaston myyjille, jotka olivat kyseisena paivana tyévuorossa.
Liséaksi koulutuksiin osallistui osaston esimiehia ja tavaratalon johtaja. Koulutus oli sen saaman
palautteen mukaan kaikkien osallistujien mielestd onnistunut ja hyodyllinen. Opinndytetydn
voidaan katsoa paadsseen tavoitteisiinsa, silla myyjat myods kertoivat saaneensa lisda intoa ja
nakokulmia omaan myyntitydhonsa.
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INFLUENCE OF SELLING MEANS AT
DEPARTMENT STORE CUSTOMER SERVICE
SITUATIONS

The appreciation of professional sales work and thereby its standards has increased in recent
years. All the information of the products is now easily available to customers, so the salesperson
must find other ways to influence the customer's decisions. Familiarization with psychology of
sales and understanding different ways of influence gives the salesperson an opportunity to
develop his/her skills and to succeed in the industry despite its fierce competition.

The aim of the thesis was to arrange a training session for the salespeople working at department
store, which would guide the staff to use psychological tools of selling in sales situations. The
purpose was to build the training in a way it would add enthusiasm towards sales work among
salespeople and this way help them to achieve better results.

Before implementation of the training session, it was necessary to get to know the basics of the
sales psychology and the various ways of influence in theory. The thesis consists of two parts,
the theoretical part and the functional training part. The concept of sales is briefly described at
the beginning of the theoretical part before proceeding to the ways of influencing, which are
essential for the client company. An important prerequisite for using these tools is the emotional
intelligence, which is explained in the theoretical part.

The functional training was held for the cosmetics department’s salespeople who were at work
on that day along with the department supervisors and the department store director. The training
was considered successful and useful by all participants according to the feedback received. The
thesis can be considered to have achieved its goals, as the salespeople also reported they gained
more enthusiasm and perspective on their own sales work after participating in the training.
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Customer service, influencing, psychology, sales work.
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1 JOHDANTO

Myyntityon arvostus Suomessa on vield tanakin paivana matalalla moniin muihin maihin
verrattaessa. Tilanteeseen ei vaikuta pelkastaan kulttuurimme vaan myds geeniperi-
mamme sekd maamme historia. Asenteemme myyntity6td kohtaan heijastuvat myos
alan yleiseen osaamistasoon, jossa on viela paljon parannettavaa. Valistuneimmilla
myynnin taitajilla onkin talla hetkella maassamme selkeé etulydntiasema, silla he ym-

martavat myyntipsykologiaa ja osaavat hyddyntaa sita kohtaamissaan myyntitilanteissa.

Kivijalkaliikkeiden ahdingosta puhutaan paljon vahittdiskaupan siirtyessé yha enemman
verkkokaupan puolelle. Myyjien osaamisen vaatimustaso on kasvanut muutoksen mu-
kana ja hyvaa, kasvokkain saatavaa palvelua korostetaan yrityksissa entista enemman.
Suurin osa liikkeista onkin havahtunut tilanteeseen ja pyrkinyt parantamaan asiakaspal-
velunsa tasoa. Kun hyva palvelu alkaa olemaan itsestdaanselvyys, yritykset tarvitsevat
lisda keinoja parjatakseen kilpailijoilleen. Myyntipsykologia on tuttua monille B2B -yrityk-

sille, mutta sen toteutuminen vahittaiskaupassa olisi talla hetkella selkea kilpailuetu.

Olen tytskennellyt palvelumyyjana kolmen vuoden ajan ja innostunut sitd kautta pereh-
tymaan myyntitydhon ja sen erilaisiin tekniikoihin tarkemmin. Uskon vahvasti, etta tyoni
tulee olemaan myds tulevaisuudessa myynnin parissa, joten halusin valita opinnayte-
tydlleni sellaisen aiheen, joka kehittdd ammatillista osaamistani. Talla hetkella tydsken-
telen kosmetiikkamyyjana tavaratalossa, jossa myyjien ammattitaitoa pyritaan kehitta-
maéan erilaisilla koulutuksilla. Keskustellessani esimieheni kanssa kiinnostuksestani
myyntipsykologiaa kohtaan sain toimeksiannon jarjestaa aiheesta koulutuksen myynti-
ryhméallemme. Aihetta on aikaisemmissa koulutuksissa vain hieman sivuttu, joten siihen

syventymiseen oli hyva jarjestaa aikaa.

Opinnaytetydn tavoitteena on jarjestaa tavaratalon myyjien osaamista kehittdva koulu-
tus, jossa opetetaan hyddyntamaan myynnin psykologisia vaikutusmahdollisuuksia
myyntitilanteissa. Tarkoituksena on rakentaa koulutus niin, etta se innostaa myyjia pa-
nostamaan tyohonsa entista kovemmin ja tata kautta auttaa myos saavuttamaan parem-
pia tuloksia. Hyvat kaupat lisddvat myyjien onnistumisen tunnetta, joka taas vastaavasti
ruokkii tulosta. Nain ollen yksi tyon tavoitteista onkin herattaa tyontekijoissa uudenlaista

intoa ja mielenkiintoa myyntia kohtaan.
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Vaikka valitsin opinnaytetyoélleni aiheen, joka on kiinnostanut minua jo kauan, on minulla
siitd viela valtavasti opittavaa. Myynnin psykologia pitaa sisallaan niin paljon asiaa ja eri
nakokulmia, ettd sita voisi tutkia loputtomiin. Lisaksi eri oppien sisdistaminen on teori-
assa helpompaa, kuin niiden kayttaminen varsinaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Am-
matillisen kehittymisen tavoitteenani onkin oppia sisdistamaan joitain myynnin psykolo-

gisia keinoja niin hyvin, etta pystyn hyddyntamaan niita tydsséani sujuvasti paivittain.

Laatimani koulutukseni taustalla on toimeksiantajayrityksen arvot ja ideologia, jotka ovat
hyvin linjassa I6ytamani tutkitun tiedon kanssa. Koulutuksen siséltd on rajattu niin, etta
se soveltuu nimenomaan kyseisen tavaratalon myyjien kayttéon. Esimerkit on kohdis-
tettu kosmetiikkaosastolle sopiviksi, silla koulutus jarjestetdan kosmetiikkaosaston

myyntiryhmalle.

Ennen koulutuksen toteuttamista on valttdmatonta perehtya myynnin psykologian perus-
teisiin ja erilaisiin vaikutuskeinoihin teoriassa. Opinnaytetyd koostuukin kahdesta eri
osasta, teoriaosuudesta seka toiminnallisesta koulutusosuudesta. Teoriaosuuden
alussa avataan lyhyesti myyntipsykologiaa kasitteend, jonka jalkeen edetaan toimeksi-
antajayrityksen kannalta olennaisiin myynnin vaikutuskeinoihin. Tarkeana edellytyksena
naiden keinojen hyddyntamiselle on tunneadly, josta kerrotaan teoriaosuuden lopussa.
Tyon loppupuolella avataan, miten koulutus syntyi seka pohditaan sen toteutuksen on-

nistumista.
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2 MYYNTIPSYKOLOGIA

Psykologin ammatti on Suomessa profiloitunut hyvin arvostetuiksi, silla se rinnastetaan
vahvasti psykiatrin l[adkariammattiin. Tarkeimpéané osana psykologin ty6ta on tunnetusti
vaikeuksien ja ongelmien selittdminen, korjaaminen seka niissa auttaminen. Tahan aja-
tukseen pohjautuen Petri Parvisen, Suomen ensimmaisen myyntiprofessorin mielesta

myds myyjan syvin ammattitaito on puhtaasti psykologiaa. (Parvinen 2013, 135, 139)

Parvinen maarittelee myyntipsykologian samannimisessa kirjassaan ihmisten valiseksi
tavoitteelliseksi vuorovaikutukseksi. Maaritelmia on monia, mutta mielestani tama on
kaikkein osuvin kuvaamaan sita, mitd haluan omassa opinnaytetydssani tuoda esille.
Parvisen tulkinta perustuu paaasiallisesti tieteellisiin tutkimuksiin eiké esimerkiksi erilai-
siin uskomuksiin tai oppeihin, joihin myyntipsykologia sen suurvallassa Amerikassa vah-
vasti nojaa. (Parvinen 2013, 15, 22)

Vuorovaikutuksen psykologiaa hyddynnetddn monesti myds myyjan ammatin ulkopuo-
lella, kuten esimerkiksi ihnmissuhteissa, lasten kasvatuksessa tai ystavien kesken (Parvi-
nen 2013, 9). Amerikkalaisen bisneskirjailija Daniel H. Pinkin mukaan myynti on jotain
mit& kaikki tekevat jatkuvasti tydssaan seka vapaa-ajallaan, silla kaikki yrittavat vaikuttaa
muiden kayttaytymiseen jollain tavalla (Pink 2014, 19-25). Tutkimusten perusteella jopa
niinkin teknisella alalla kuin insin6drin ammatissa henkilén menestymisesta vain 15 pro-
senttia perustuu tekniseen tietamykseen ja perati 85 prosenttia persoonallisuuteen ja

kykyyn kasitella ihmisia. (Carnegie 2013, 11)

Hyvassa myynnissa yhdistyvat Parvisen (2013, 23) mukaan asiakkaan lukeminen, am-
mattimainen psykologia, hyvin mietityt asiakkaan palveluprosessit seka rohkeus rat-
kaista ongelmia. Naméa perusasiat ovat haastavia opetella ja vaativat paljon k&ytannon
harjoitusta, mutta ne myos palkitsevat niissd onnistuttaessa. Sama yhdistelma péatee niin

yritysmyynnissé kuin kuluttajakaupassakin.

Parvisen teos on siind mielessa ainutlaatuinen, ettei Suomessa ole julkaistu muita pel-
k&staan myyntipsykologiaan keskittyvia kirjoja. Erilaisia vaikuttamisen psykologiaan liit-
tyvia teoksia kuitenkin 16ytyy paljon ja valtaosa niistd kasittelee aihetta myds myynnin
nakokulmasta. Kaikille aiheeseen liittyville teoksille on yhteista se, etta ne jaottelevat
psykologisen vaikuttamisen erilaisiin keinoihin, joita hyddyntamalla voi vaikuttaa muihin

ihmisiin.
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2.1 Myynnin eri vaikutuskeinot

Ihmisen kayttaytyminen muodostuu totutuista toimintamalleista. Tunnuksenomaista talle
kaytokselle on sama rakenne ja sen toistuminen aina samassa jarjestyksessa. Auto-
maattinen stereotyyppinen kaytos hallitsee ihmisen kaytostd, koska monesti se on te-
hokkain tapa kayttaytyd. Usein se on myds valttamatonta, silla ympéaristé muuttuu nope-
asti ja tulee koko ajan monimutkaisemmaksi. Kapasiteettimme ja aikamme eivat miten-
k&an riitd analysoimaan ja tunnistamaan kaikkia tapahtumia, joita kohtaamme paivittain.
Taméan vuoksi turvaudumme erilaisiin stereotyyppeihin ja peukalosaantoihin luokitellak-
semme asioita tiettyjen ominaisuuksien mukaan. Siksi osaamme vastata ajattelematta,

kun jokin néaistd ominaisuuksista laukaisee tietynlaisen kaytoksen. (Cialdini 2011, 3-6)

Automaattisten kaytdsmallien ominaisuuksista tarkeinta olisi ymmartaa se, etta ne teke-
vat meidat erittdin haavoittuvaisiksi toisen vaikuttamiselle. On olemassa ihmisia, jotka
kayttavat jatkuvasti automaattisen vaikutusvallan vuorovaikutuskeinoja aseina saadak-
seen muut tekemaan mité haluavat. Heidan tehokkuutensa johtuu tavasta, jolla he pyy-
tavat. Tahan voi riittda jopa vain yksi oikein valittu sana, joka sitoo psykologisen periaat-

teen ja laukaisee vastapuolessa automaattisen kaytoksen. (Cialdini 2011, 7-9)

Parvisen (2013, 45, 139) mukaan myynnin syvintd ammattitaitoa on juuri naiden vuoro-
vaikutuskeinojen hyva hallinta. Samoja keinoja hyddynnetaan niin ammattimaisessa
myyntitoiminnassa kuin jokapaivaisissa arkielaman neuvotteluissakin. Saatamme kayt-
taa erilaisia suostuttelustrategioita myos taysin tiedostamattamme. Joskus taas emme

ymmarra kayttaa niita edes tilanteissa, jolloin niista olisi erityisen paljon hyotya.

Kirjallisuudesta l16ytyy paljon erilaisia psykologisia vaikutuskeinoja ja myos eri tapoja ja-
otella niitd. Vaikuttamisen tunnetuin tutkija italialais-amerikkalainen Robert Cialdini on
muodostanut kuusi eri vaikuttamisstrategiaa empiirisiin tutkimuksiin ja kaytannon vaikut-
tamishavaintoihin perustuen. Cialdinin listaamat vastavuoroisuus, jatkuvuus, sosiaalinen
validointi, auktoriteetti, mieltymys seka rajallisuus luovat pohjan koko vaikuttamiskirjalli-
suudelle. (Gjerstad 2015, 22) Tahan listaan Parvinen (2013, 65) on lisdnnyt raamittami-
sen, lasndolon seka yhdessa luomisen periaatteet. Kasvatustieteen tohtori seké valta- ja
vaikutuskysymyksiin erikoistunut kouluttaja Eevastiina Gjerstad (2015, 22-23) taas tay-
dent&a Cialdinin listaa kaytannonlaheisyyden, henkilékohtaisen valittamisen ja mieleen-

painuvuuden periaatteilla.
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Valitsin opinnaytetydhoni esiteltaviksi ne keinot, joista uskon tavaratalon tydntekijoiden
eniten hyotyvan ja joita on mahdollista juuri siind ymparistossa helposti soveltaa. Naita
keinoja ovat raamittaminen, vastavuoroisuus, sosiaalinen paine, mieltymys, valittami-

nen, auktoriteetti ja yhdessa luominen.

2.1.1 Raamittaminen

Ihmisten paattksenteon rationaalisuutta tutkiessaan psykologit ovat huomanneet, etta
lopullisessa paatoksentekotilanteessa jaljella on hyvin rajallinen méaara vaihtoehtoja. Ta-
han ei vaikuta se tosiasia, etté yleensé vaihtoehtoja on todellisuudessa paljon enemman.
Koska ihmisen psyyke suosii selkeyttd, useimmiten varsinaiselle paatoksentekohetkelle
paasee vain kaksi tai kolme vaihtoehtoa. Tama johtaa siihen, ettd loppusuoralle paas-
seiden vaihtoehtojen joukko vaarentaa inmisten tekemien valintojen jarkevyytta. (Parvi-
nen 2013, 65-67)

Naiden loppusuoralle paasseiden vaihtoehtojen valilla ihminen on valinnassaan ratio-
naalisempi. Avain on kuitenkin siing, ettd myyja pystyy vaikuttamaan siihen, mitka vaih-
toehdot lopulliseen harkintajoukkoon paatyvat. Periaatetta kutsutaan raamittamiseksi ja
tutkimukset ovat osoittaneet sen vaikuttavan kaikkiin ihmisiin. (Parvinen 2013, 65-67)

Raamittamiseen kuuluu vahvasti ylhaalta alas -myynti. Sen mukaan tuotteiden hyétyjen
esittelyssa tulisi lahtea esitteleméaéan asiakkaalle ensin laadukkainta ratkaisua ja liikkua
tarvittaessa valikoimassa ylhaalta alaspain. Psykologisesta nakdkulmasta katsottuna on
helpompaa edeté arvokkaimmasta tuotteesta edullisempaan kuin toisinpéin. Talldin on
myds todenndkoisempad, etta asiakas paatyy ostamaan tuotteen valikoiman arvokkaim-
masta paasta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 99-100)

Monet eri alat ovat osoittaneet, ettd kun tietyissa jarjen rajoissa pyydetddn enemman,
niin yleensd myods saadaan enemman. Esimerkiksi asuntokaupassa suurimmassa
osassa tapauksista saa paremman hinnan, kun neuvottelut aloitetaan kovalla hintapyyn-
nolla. Ravintoloita taas kehotetaan jarjestamaan viinilistansa niin, etté tuotteet esiintyvat
kallimmasta halvempaan. Samat taktiikat toimivat eri aloilla, sill& kaikissa niissa paatta-

jiné ovat ihmiset, joita samanlainen ajattelumalli ohjaa. (Cialdini 2011, 12-14)

Naihin ilmi6ihin selityksen&a on kontrastin periaate, joka liittyy ihmisen havaintokykyyn.
Se vaikuttaa tapaan, miten ndéemme eron kahden asian valilla, kun ne esitellaan perak-

kain. Eli toisen esineen ollessa selvasti erilainen kuin ensimmainen, pyrimme pitdamaan
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eroa suurempana kuin se todellisuudessa on. Esimerkiksi mikéli nostamme ensin ke-
vyen painon ja sitten raskaamman painon, arvioimme toisen esineen olevan painavampi
kuin silloin, jos olisimme nostaneet pelkastaan raskaamman esineen yksin kokeilematta

ensimmaista esinetta. (Cialdini 2011, 11)

Periaatteen suurin hydty on siing, etta sita voidaan helposti hyddyntéa ilman, etta tilanne
nayttdd erikseen rakennetulta. Yhtena kaytdnnon esimerkkina Cialdini (2011, 12-13)
mainitsee asiakkaan puvun ostamisen. Myyjan kannattaa hyddyntaé kontrastiperiaatetta
esittelemalla ensin kallis puku ja vasta sitten kaupata pukuun sopivia asusteita. Nain
asusteiden hinta ei tunnu enaa kalliilta. Toisin pain tehdessa kalliimpi tuote tuntuu entista
kallimmalta. Apunen ja Parantainen (2011, 58) kuvaavat kontrastiperiaatteen olevan rai-

keasti toisistaan erottuvilla vertailukohdilla pelaamista.

Pystymme vaikuttamaan tuotteen hinnan merkitykseen luomalla vertailupisteen eli ank-
kurin tuotteelle. TAma johtuu siitd, ettd ihmisen on hankala arvioida tyhjiéssd, mika on
tuotteen niin kutsuttu oikea hinta. Ankkuroinnissa paasee hyviin tuloksiin kahdella eri
tavalla: Lisaamalla hintavertailuun tietoisesti kalliimpia vaihtoehtoja ja esittdmalla tuottei-
den hinnat kallimmasta halvempaan. (Salonen & Toikkanen 2015, 172-173) Raamitta-
miseen ja ankkurointiin liittyy myds voimakkaasti mielikuva siitd, mika on tuotteen "oikea

hinta”, "reilu hinta” tai "alkuperainen hinta” (Parvinen 2013, 66).

Raamittamisen avulla ihmisten tekemiin valintoihin voidaan liittda my6s muita arvoja. Jos
esimerkiksi asiakkaalla ei ole varaa arvokkaimpiin tuotteisiin, myyjalla on mahdollisuus
luoda hanelle hyva mieli esittelemalla kolme edullista vaihtoehtoa. Jos asiakas valitsee
naista kalleimman, myyja paasee kehumaan hanta laaturatkaisusta. (Parvinen 2013, 66-
67)

Koska kaikille on annettava tilaisuus ostaa parasta, niin jokaiselle asiakkaalle tulisi aina-
kin esitella valikoiman arvokkaimmat vaihtoehdot ensin. Asiakas ei valttamatta paady
ostamaan juuri tata tuotetta, mutta silloin hanelle on ainakin annettu siihen mahdollisuus.
Jos myyja jattda kallimmat tuotteet esittelemattd, asiakkaasta saattaa tuntua, ettei ha-
nella ajatella olevan varaa valikoiman arvokkaimpiin tuotteisiin. Myyjan tulisi siis jattaa
omat arvionsa asiakkaasta sivuun, eika kyseenalaistaa asiakkaan maksukykya. Tassa
tulee kuitenkin kayttd&d maalaisjarkea sen sijaan, etta lahdettaisiin tarjoamaan taysin yli-
mitoitettua ratkaisua asiakkaan kuvailemaan tarpeeseen. (Rubanovitsch & Aalto 2013,
99-100)
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Raamittamisen periaatteet soveltuvat toimeksiantajayrityksen kayttoon erittain hyvin,
silla siella asiakkaat odottavat saavansa myyjaltd palvelua. Nain myyjalla on mahdolli-
suus rakentaa paatoksentekotilanteen loppusuoralle paasevien vaihtoehtojen joukko ha-
luamallaan tavalla. Asiakkaan etsiessa esimerkiksi vartalovoidetta itselleen myyja voi te-
keméansa tarvekartoituksen pohjalta suurpiirteisesti paatella asiakkaan etsiman tuotteen
laadukkuutta. Hyva myyja lahtee kuitenkin esittelemé&én aluksi hiukan laadukkaampaa
vaihtoehtoa, mitd uskoo asiakkaan todellisuudessa etsivan. Nain on mahdollista, etta
asiakas paatyy myyjan alkuperaisesta arviosta huolimatta ostamaan jopa taman ensim-
maisena esitellyn voiteen. Varsinaisena tavoitteena on kuitenkin varmistaa, ettéa kau-
paksi menee vahintdankin seuraavana esitelty voide, jonka myyja alun perinkin uskoi

asiakkaan parhaimmassa tapauksessa ostavan.

2.1.2 Vastavuoroisuus

Yksi kaikkein vahvimmista vaikutusvallan keinoista on vastavuoroisuuden sdantd. Sen
mukaan meidan tulisi aina yrittdd maksaa kaikki saamamme jollakin keinolla takaisin, oli
kyseessa sitten lahja, palvelus tai esimerkiksi kutsu syntyméapaivajuhliin. Pakonomainen
tunne korvata palvelus palveluksella on vahvasti vallalla koko ihmiskulttuurissa. Sosiolo-
git ovat tutkimuksissaan jopa osoittaneet, ettei ole 16ydetty ihmisyhteisda, jossa ei esiin-
tyisi vastavuoroisuutta. (Cialdini 2011, 17-18) Jopa ilmidsta tietoisia olevat asiantuntijat
ovat vaikutteille alttiita, vaikka he itse kuvittelevat toisin. (Apunen & Parantainen 2011,
124)

Vastavuoroisuuden sdantoa voidaan kayttaa taktiikkana niin, ettd jos ollaan pyytamassa
toiselta palvelusta, annetaankin jotain ensin hanelle. Luotu tilanne kasvattaa todenna-
koisyytta hanen suostumukseensa ja saa jopa mahdollisesti suostumaan viela suurem-
paan palvelukseen, mitd itse on saanut. (Gjerstad, 2015, 159; Salonen & Toikkanen
2015, 198, 200) Erityinen tarve ihmisilla on tehda toiselle vastapalvelus silloin, kun teko

on méaaritelty epaitsekkaéksi palvelukseksi alun perin (Parvinen 2013, 49).

Kiitollisuudenvelkaa kannattaa rakentaa jarjestelmaéllisesti. Asiakkaalle voi antaa esimer-
kiksi neuvoja tai muuta hyodyllista ja vasta sen jalkeen siirtyad varsinaiseen myyntityéhon.
(Apunen & Parantainen 2011, 147) Dobellin (2012, 36) mukaan vastavuoroisuus on iki-
aikainen toimintamalli, jonka periaatteena on: "Miné autan sinua, kun sind autat minua.”

Halu olla olematta velkaa on niin voimakas, ettéd kaupanteko onnistuu.
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Kaupankayntia tehostetaankin usein antamalla potentiaalisille asiakkaille ilmaisia nayt-
teitd. Sen lisaksi, etta nayte tutustuttaa asiakkaan tuotteeseen ja sen toimivuuteen, se
usein myds laukaisee vastavuoroisuuden voiman. Annettu nayte toimii ikaan kuin lah-
jana huolimatta sen arvosta tai mittavuudesta. Esimerkiksi supermarketeiden maistiais-
pisteella asiakkaalla on erittain suuri kynnys maistaa tuotteita ja lahtea ostamatta mitaan
kyseisesta pisteestd. (Cialdini 2011, 25-26) Toimeksiantajayrityksen toiminta perustuu
asiakkaiden yksil6lliseen palveluun, joten ei ole tarkoituksenmukaista rakentaa tdman
tyyppisia naytteidenjakopisteitd. Sen sijaan ilmaisten kosmetiikkanaytteiden jakaminen
kaupanteon jalkeen kuuluu tavaratalon myyjien toimintatapoihin.

Vastavuoroisuutta voisi hyodyntaa vieléa lisaa antamalla yksittaisille asiakkaille ikdan kuin
spontaanisti ilmaisia naytteita jo ennen varsinaista myyntitilannetta. Tama toimisi hyvin
etenkin silloin, kun asiakkaat eivat tarvitse myyjan apua tehdessééan ostoksia. Myyja voi
esimerkiksi ohi kulkiessaan ojentaa asiakkaalle muutaman naytteen saman tuoteryhman
siséltd, jota asiakas silla hetkella tutkii. Nain vastavuoroisuuden saant6 alkaa huomaa-
matta painostaa asiakasta ostamaan jotain, varsinkin, jos asiakas myohemmassa vai-
heessa turvautuu saman myyjan apuun. Parhaimmassa tapauksessa myyja pystyy viela
yksildimaan antamiaan naytteitéd esimerkiksi asiakkaan ian tai ulkoisen olemuksen pe-

rusteella saaden hanet tuntemaan itsensé erityiseksi ja yksilollisesti palvelluksi.

2.1.3 Sosiaalinen paine

Sosiaalisen paineen vaikutus ihmisen paatoksentekoon korostuu tilanteissa, joissa
emme tieda miten meidan pitéisi toimia. Talldéin otamme mallia siita, milla tavalla suurin
osa ihmisista toimii sek& miten kaltaisemme tai ihailemamme ihmiset toimivat. (Gjerstad
2015, 144) Sosiaalinen paine muodostuukin monille ostotilanteissa ratkaisevaksi teki-
jaksi. Se vahvistuu, kun ihminen huomaa, mitd muut omaan viiteryhnmaan kuuluvat teke-
vat. Tatad noudattavat etenkin niin kutsutut laumaeldimet, jotka ovat turvallisuushakuisia,

mutta haluavat kuitenkin seurata trendeja. (Parvinen 2013, 51)

Salonen ja Toikkanen (2015, 179-184) pohtivat laumavaikutuksen perusteita. Yksi selitys
on energian saastaminen tilanteissa, joissa on mahdollista seurata muiden tekemia rat-
kaisuja. Muiden tekemat paatokset tuntuvat turvallisilta, silla kenenkaan ei uskota teke-
van haitallisia paatoksia itselleen. Toisaalta voimme ajatella muilla olevan tietoa, joita
meilla itsellamme ei ole. Myds kilpailuherkkyys saa meidat seuraamaan muiden liikkeita,

silla emme halua jaada ilman jotain, mitd muut pitavat niin tarkeana.
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Ihmisten taipumus ajatella, ettd jokin on kannattavaa, koska muutkin tekevét niin, saa
virheiden mahdollisuuden tuntumaan pienemmalta. Erityisesti epavarmoissa tilanteissa
tukeudutaan helposti toisten tekemiin paatoksiin. Kyseinen ominaisuus tekee ihmisen
haavoittuvaksi niille, jotka haluavat kayttaa tata tietoa hyvaksi. Myynti- ja motivaatiokon-
sultti Cavett Robert neuvoo myyjaharjoittelijoitaan nain: "Koska 95% ihmisista on jaljitte-
lijoita ja vain 5% alkuunpanijoita, ihmisia on helpompi suostutella muiden tekemisen pe-
rusteella paremmin kuin milladn muulla todisteella, mitad voimme tarjota.” (Cialdini 2011,
117-119)

Sosiaalisen paineen periaate toimii voimakkaimmin, kun ihmiset seuraavat kaltaistensa
ihmisten kaytdstd. Tama antaa parhaimman nékemyksen siitd, mita voidaan pitaa oike-
anlaisena kaytoksena myds itselle. Siksi samankaltaisten ihmisten ohjeita ollaan taipu-
vaisempia seuraamaan, kuin kanssamme erilaisten. (Cialdini 2011, 141) Kaikilla ihmisilla
on myds halu samaistua ja kuulua johonkin joukkoon. Siksi tuotteiden valitseminen esi-
merkiksi segmenttikohtaisesti lisdad yhteenkuuluvuuden tunnetta kyseiseen viiteryh-
maan. (Rope 2009, 44)

Koska toisten kokemukset vaikuttavat ihmisiin niin vahvasti, muiden antama palaute
saantelee asiakkaiden ostopaattsta enemman kuin myyjan esittdmat mainospuheet
(Apunen & Parantainen 2011, 109). Tavaratalon kosmetiikkaosastolla toisten antamilla
suosituksilla on valtava merkitys. Usein asiakkaan vakuuttamiseen riittaakin, etta myyja
kertoo tuotetta myytavan paljon. Myyjan kannattaa myos kayttaa hyvéakseen erilaisten
blogien ja kauneuslehtien suosituksista, sill& asiakkaiden on helppo tukeutua toisten val-

miiksi tekemiin listauksiin ja tuotearvosteluihin.

2.1.4 Mieltymys

Mieltymyksessa on kyse siita, ettd ihminen luontaisesti haluaa muiden pitavan itsestaan
ja toisaalta myds pitaa itse niistd, jotka osoittavat mieltymysta hanta kohtaan. Tasta joh-
tuen asiakkaat, jotka pitavat myyjasta ja jotka kokevat myyjan pitavan heista, ovat varsin
suostuvaisia myyjan ehdotuksiin. Nain he ajattelevat yllapitdvansa miellyttavaa ja ysta-
vallista ilmapiirid. Myyja voi saavuttaa mieltymysta ostajassa mukavalla ulkonadlla, sa-
mankaltaisuudella, kehumisella tai mielistelylld, tuttuudella ja positiivisilla mielleyhtymilla.

Samoja asioita on opetettu jo viime vuosituhannen myyijille. (Parvinen 2013, 53-54)
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Henkildn yksi ainoa ominaisuus voi synnyttaa positiivisen tai negatiivisen vaikutelman,
joka jattda muut ominaisuudet varjoonsa ja vaikuttaa siité johtuen suhteettoman paljon
kokonaisvaikutelmaan. Parhaiten tunnettu esimerkki tasta on kauneus. Tutkimusten mu-
kaan pidamme kauniita ihmisia automaattisesti rehellisempina, miellyttdvampina ja alyk-
k&dampina. (Dobelli 2012, 168)

Mieltymysta kohdistetaan usein sellaisiin ihmisiin, jotka koetaan asenteiltaan ja arvoil-
taan samankaltaisiksi, kuin itse on. Samankaltaisuutta voi osoittaa myods esimerkiksi
elehtimalla ja kayttaytymalla asiakkaan tavoin. Tutkimusten mukaan my®s samankaltai-
set piirteet ulkonadssa, kuten esimerkiksi pukeutumistyyli, vaikuttavat pitamiseen. (Cial-
dini 2011, 174-175)

Mielistelyn ajatellaan toimivan mieltymyksen kautta, eli sen avulla pystytaan osoittamaan
mieltymysta. Tavoitteena mielistelyssa on parantaa viehatysta kahden ihmisen valilla ja
kehittaa heidan valista suhdettaan. Myyja voi mielistella asiakasta esimerkiksi kehumalla
hanen saavutuksiaan ja myoétailemalla hanen nakemyksiaan. (Parvinen 2013, 57) Imar-
telun katsotaan olevan hyodyllistd, silla ihmisen suhtautuminen kohteliaisuuksiin on au-
tomaattisesti positiivinen. Tama altistaa ihmisen helposti sellaisen henkilon hyvaksikay-

tolle, joka yrittéda hankkia palveluksia itselleen. (Cialdinin 2011, 178)

Ihmiset pitavat lahes poikkeuksetta enemman entuudestaan tutuista asioista, kuin sel-
laisista, jotka ovat itselle vieraita. Koska tuttuus vaikuttaa alitajuntaisesti pitamiseen, silla
on suuri rooli ihmisen paatdksenteossa. Monesti emme edes huomaa, miten asen-
teemme jotain asiaa kohtaan maaraytyvat sen mukaan, kuinka usein olemme asian
aiemmin kohdanneet. (Cialdini 2011, 178-179)

Erilaiset mielleyhtymat saattavat antaa seka positiivisia etta negatiivisia vaikutelmia. Ta-
hattoman tuntuisella mielleyhtymalla voidaan vaikuttaa toisten ihmisten suhtautumiseen
itsedmme tai jotain asiaa kohtaan. Taitavat myyjat osaavat kayttaa positiivisia mielleyh-
tymid hyvakseen liittAmalla itsensa tai tuotteensa pidettyihin asioihin. Tuotteita liitetaan-
kin usein viehattaviin inmisiin, julkisuuden henkil6ihin tai aurinkoiseen saahan. Mielleyh-
tymien kayttdminen myyntitilanteissa on tehokasta, silla periaate toimii taysin alitajuntai-

sesti, jolloin sen kayttdd on vaikea havaita. (Cialdini 2011, 191-193)

Kosmetiikkaosaston myyijilla on monia tilaisuuksia ujuttaa kohteliaisuuksia keskustelun
sekaan, niin etté ne vaikuttavat hyvinkin aidoilta. Myyja voi esimerkiksi kehua asiakkaan
virheetdnta ihoa sopivaa meikkipohjaa valittaessa. Asiakas saattaa myos kertoa etsi-

vansa tehokasta tuotetta kasvojensa juonteisiin, jolloin myyjé voi ohimennen sanoa, ettei
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juurikaan nae juonteita asiakkaan kasvoilla. Tama kannattaa kuitenkin sanoa vain véli-

kommenttina, silld asiakkaat toivovat, ettd heiddn huolensa otetaan tosissaan.

2.1.5 Valittaminen

Ihmisen tuntiessa, ettd hanesta valitetdan, seuraukset voivat olla hyvin kauaskantoisia.
Usein han haluaa sitoutua entista tiukemmin valittamista osoittaneeseen tahoon. Osoit-
tamalla, etta valitAimme, paikkaamme monia virheité ja saamme anteeksi tdppailyjamme.
Toisaalta, valittaminen on myds vaikuttamisen yleisin kompastuskivi. Valinpitdmattomyy-
della saatamme saada ihmiset narkastymaéan, hermostumaan ja vetamaan tukensa pois
itseltdmme. (Gjerstad 2015, 32-34)

Vaikuttaminen perustuu hyvin paljon hyvaksymisen ja pitamisen tunteiden hyddyntami-
seen. Kaikki haluaisivat tuntea itsensa hyvaksytyksi, jonka lisaksi haluaisimme kokea
olevamme myo6s ainutlaatuisia. Jos pystyy huomioimaan ihmisen yksilona, on jo pitkalla
vaikuttamisessa. (Gjerstad 2015, 34) Parhaiten menestyvat myyjat kuuntelevat ja yritta-
vat aidosti ymmartaa asiakkaan tilannetta. Kun asiakas tuntee tulleensa ymmarretyksi,

han on avoin vastaanottamaan ja sijoittamaan. (Cloud 2016, 189)

Kiinnostuksen osoittamisen toista ihmista kohtaan on oltava vilpiténta. Jos haluaa jonkun
pitavan itsestaan, pitaa kiinnostua hanesta aidosti. Ihmiset ovat yleensa lahtékohtaisesti
kiinnostuneita vain itsestaan. Siksi kyselemalla toisesta ihmisesta, saat todennakoisesti
hanet pitamaan itsestasi. (Garnegie 2013, 73, 82, 84) Parhaiten kiinnostuksen osoitta-
minen toteutuu, jos on toisesta kiinnostunut silloin, kuin siitd ei omien etujen kannalta
olisi hyotya. Talloin kiinnostuksen osoitus tuntuu vilpittdmalta, eika vain valineelta jonkin

muun tavoitteen saavuttamiseksi. (Gjerstad 2015, 40)

Intensiivinen ja aito kiinnostus voi olla esimerkiksi asiakkaan mielipiteiden ja nédkemysten
huomioimista, suoria kysymyksia ja kyseenalaistamisen sallimista. Pelkka kysymysten
esittaminen ei kuitenkaan viela riita, vaan on tarkeda osoittaa aitoa mielenkiintoa toisen
nakemyksia kohtaan. On hyva my6s huomioida, ettd keskustelun henki on usein jopa

tarkeampaa kuin sen sisalto. (Gjerstad 2015, 40)

Tutkimukset ovat osoittaneet, etta ihmisesta valittyva sympaattisuus on esimerkiksi ty6-
paikkahaastatteluissa jopa patevyytta ja tyokokemusta tarkedmpaa. (Gjerstad 2015, 41)
Myyjan yksi tarkeimmista tavoitteista onkin saada asiakas uskomaan, ettéd héanesta vali-

tetdan. Ajatus perustuu siihen, etta mita sympaattisempi myyja on, sita taipuvaisempia
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asiakkaat ovat haneltd ostamaan. (Dobelli 2012, 99.) Sympaattista vaikutelmaa voi lisata
esimerkiksi molempia osapuolia kiinnostavilla puheenaiheilla, hymylla ja hyvalla katse-
kontaktilla. (Gjerstad 2015, 41)

Vaikka reklamaatiotilanteet ovat yleensa epamiellyttavid, niin hyvin hoidettuna ne anta-
vat myyjalle mahdollisuuden osoittaa valittamista ja jadda mieleen (Ojanen 2010, 124).
Asiakkaan kokemus tilanteesta voi olla hyvinkin erilainen riippuen siitd, miten valittami-
nen ja henkildkohtaisuus toteutuvat tapausta hoidettaessa. (Gjerstadt 2015, 36-37) Sa-
maistumalla asiakkaan tunteisiin ja pahoittelemalla tapahtunutta, myyja onnistuu voitta-
maan asiakkaan puolelleen. Nainkin pienilla asioilla saadaan koko tilanne uuteen valoon,

eika asiakasta jaa harmittamaan. (Gjerstadt 2015, 36-37)

Tavaratalossa myyja voi helposti osoittaa valittamista kyselemalla asiakkaalta myos sel-
laisia asioita, jotka eivat liity tarpeiden kartoittamiseen. Asiakkaan etsiessa aurinko-
voidetta lomamatkaansa varten, on myyjan helppo osoittaa kiinnostusta tiedustelemalla
esimerkiksi lomakohdetta tai matkan kestoa. Vilpitonta valittamista voi osoittaa myos

huomioimalla mukana kulkevat lapset tai muut perheen jasenet muutamalla sanalla.

2.1.6 Auktoriteetti

Suomessa luotetaan poliisiin ja viranomaisiin poikkeuksellisen vahvasti. Tyypillinen suo-
malainen seisookin keskella yéta suojatien punaisissa valoissa, vaikkei nakdpiirissa olisi
yhtaan autoa. Ihmiset ovat aina luonnostaan halunneet tulla johdetuiksi ja siksi tottelevat
mielellaén. Taitava myyja ymmartaakin maaratietoisesti rakentaa itselleen alansa aukto-
riteetin tunnusmerkit. Nama tunnusmerkit liittyvat kaikki oikeastaan ulkoisiin asioihin,
joita ovat esimerkiksi myyjan ika, ulkondkd, puhetyyli, elekieli sekd maneerit. Tietysti
myds itse sanomalla on iso merkitys myyjan rakentamassa auktoriteetissa. (Apunen &
Parantainen 2011, 65-72)

Esimerkkina kahden ihmisen valinen vaittely, jossa perustelut ovat molempien kantojen
puolesta melko lailla yhta vahvoja, toisen ehdotukset kuulostavat aina patevammilta kuin
toisen. Yleensa voiton vie se, joka uskoo omaan asiaansa niin tulisesti, ettei suostu ym-
martamaan mitddn muuta ratkaisua. Kyse ei ole vakisin inttamisesta, vaan siita, etta ais-
timme toisen olevan niin varma asiastaan. Tall6in ajattelemme hanen nakemyksensa
seuraamisen olevan jarkevad, koska alitajuntaisesti arvelemme hanella olevan jotain sel-

laista tietoa, mita muut eivat kasita. (Salonen & Toikkanen 2015, 186)
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Alan kirjallisuudessa puhutaan myds viitteellisesta vallasta, joka perustuu karismaatti-
suuteen seka esimerkillisyyteen. Sita on ihmisilla, joista pidetaan ja joita halutaan miel-
lyttéda ja joihin halutaan liittyd. Osan karismasta ajatellaan siirtyvan itseen ja jolloin sitéa
kautta tulisi itsekin pidetyksi. (Parvinen 2013, 35) Tamaéan tyylinen viitteellinen valta on
selvastikin erdanlainen yhdistelma sosiaalisen paineen, mieltymyksen ja auktoriteetin

periaatteista.

Auktoriteetin seuraaminen ei laheskaan aina ole jarkeen perustuvaa toimintaa. On taval-
lista, etta tottelemme auktoriteetteja silloinkin, kun sille ei ole mitaan jarkevaa syyta. Tata
kutsutaan auktoriteettiharhaksi. Myyjan etuna ovat etenkin ne tilanteet, jotka ovat osta-
jalle uusia ja hammentavia. Talldin voimakkaaseen auktoriteettiin tukeutuminen saattaa
tuntua jopa pelastukselta. (Gjerstad 2015, 162-166) Hyvin harvoin ihminen pohtii aukto-
riteettien hyvia ja huonoja puolia. Tottelevaisuus tapahtuu oikeastaan hyvin vahalla tai
ainakin lahes harkitsematta. Tunnistetun auktoriteetin tarjoama tieto antaakin toisinaan
helpon oikotien paattad, kuinka kayttaytya. (Cialdini 2011, 217)

Asiantuntemukseen perustuva valta muodostuu siitd, etta asiantuntijuus on yleisesti hy6-
dyllistd. Jos asiantunteva myyja kertoo tietavansa jotain, ei asiakkaalle jaa muuta vaih-
toehtoa kuin uskoa myyjaa. Taman edellytyksena on, ettd myyja tuo esiin oman ymmar-
tamyksensa ja tietonsa. Asiakkaiden kannalta on kuitenkin parempi tuoda asiantuntijuut-
taan esiin tietyilla sananvalinnoilla ja sivulauseilla pitkien esittelyiden sijaan. (Parvinen
2013, 35) Myyja voi lisdtd oman auktoriteettinsa voimakkuutta itsevarmalla ja rohkealla
kayttaytymisella tai esimerkiksi tuomalla esiin alan asiantuntemustaan. (Gjerstad 2015,
162-166)

Tavaratalossa tydskennellesséa voidaan huomata, miten paljon myyjan olemus vaikuttaa
ostajaan. Alalla pidempé&én olleet myyjat ovat itsevarmoja ja uskaltavat edetd kaupante-
ossa rohkeasti kohti ostop&atosta. Tama myos nakyy tuloksissa, jotka kokeneilla myyijilla
ovat aivan huippuluokkaa. Usein myyntitilanteet ovatkin hetkessa ohi, silla vahvan auk-
toriteetin omaavat myyjat vakuuttavat asiakkaat nopeasti. Itsevarmuus ja rohkeus lisdan-
tyvat automaattisesti kokemuksen myotd, mutta koska auktoriteetilla on niin suuri merki-
tys, olisi jokaisen myyjan hyva pohtia, miten rakentaa itselleen luonteva auktoriteetti.
Asiantuntemusta ei ainakaan voi koskaan olla liikaa, joten sitéa kannattaa kehittaa jatku-

vasti.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annukka Aalto



18

2.1.7 Yhdessa luominen

Suomalaisen vuorovaikutusmuotoilija Simo Routarinteen mukaan vaikuttaminen on kak-
sisuuntaista vuorovaikutusta. Monille vaikuttaminen on kuitenkin paljon helpompaa kuin
vaikuttuminen, joka koetaan usein oman kontrollin menettdmisena. Vaatii rohkeutta vai-
kuttua, silla silloin myéntaa toisen ihmisen vaikutusvallan itsed kohtaan. Jos ihminen
pyrkii ainoastaan itse vaikuttamaan, eika halua itse vaikuttua, kohtaa han monesti on-

gelmia vuorovaikutuksessaan. (Gjerstad 2015, 11)

Koska vaikuttumista usein peléataan, erinomaisen lisan psykologisiin vaikutuskeinoihin
antaa yhdessa luomisen teoria. Tassa taktiikassa taitava myyja esittaa asiakkaalle kysy-
myksié ja samalla hienovaraisesti sytttaa vastauksia naihin kysymyksiin. Nain myyntieh-
dotus ei tunnu tyrkyttdmiseltd, vaan myyja ja asiakas ovat yhdessa muodostaneet rat-
kaisun. Kyseinen taktiikka toimii erityisen hyvin itsedan fiksuina pitavien asiakkaiden
kanssa, jotka valttelevat huijatuksi tulemista viimeiseen asti. Myyja pystyy talla tavoin
my06s halutessaan siirtdmaan vastuuta asiakkaalle luomalla harhan siité, etté ostopaatos
on tehty yhdessa. (Parvinen, 2013, 70)

Yhdesséa luomisen ja osallistamisen voimaa ollaan jo jonkin aikaa kéytetty apuna mark-
kinoinnin maailmassa (Parvinen 2013, 70). Prahaladin ja Krishnanin (2011, 110) Kirjoit-
tama Innovaation uusi aika kasittelee yhteisen arvon luomista globaaleissa verkostoissa.
Teoksen mukaan yhteisen arvon luomisessa on kyse asiakkaiden yksildimisesta ja ky-

vysta tyoskennella niin, etta asiakkaiden toiveita pystytaén jatkuvasti ennakoimaan.

Tutkimukset yhdessa luomisen teoriasta myyntitydssa ovat viela melko alkutekijoissa,
mutta alustavien havaintojen perusteella vaikuttaa siltd, etta tietyt ihmiset ovat samalla
tavalla alttiita yhdessa luomiselle kuin esimerkiksi ryhmapaineelle tai myyjan auktoritee-
tille (Parvinen 2013, 71). Tutkimusten keskeneréisyydest& huolimatta taktiikka sopii toi-
meksiantajayrityksen kayttoon paremmin kuin hyvin. Tavaratalossa asiakasta pyritaan
palvelemaan aina yksil6llisesti kartoittamalla h&nen tarpeensa ja esittelemalla juuri ha-
nelle parhaiten sopivat ratkaisut. Tastd on melko helppo l&ahted muokkaamaan keskus-

telua niin, etté asiakas uskoo l6ytaneensa ratkaisun osittain itse.

Myyjan suosituksia epdilevélle asiakkaalle voidaan yrittdd muotoilla ehdotuksia esimer-
kiksi kysymysten muodossa. Jos tarvekartoituksen aikana ilmenee, ettd asiakas etsii rat-

kaisua kuivan ihonsa hoitoon, myyja voi muutamalla ohjatulla kysymyksella saada asi-
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akkaan ikaan kuin oivaltamaan, ettei yksi tuote riitd. Myyja voi esimerkiksi kysya: "Tun-
tuuko iho silta, ettei pelkka kasvovoide riitd?”, jolloin on todennakdista, etta kuivaihoinen
asiakas vastaa myontavasti. Asia voisi todellisuudessa olla ratkaistu hiukan tehokkaam-
malla voiteella, mutta tdméan kysymyksen kuullessaan asiakas alkaa automaattisesti
pohtia mitd hdnen kannattaisi ostaa kasvovoiteen liséksi. Myyja voisi myos edeta toisin
kertomalla epdilevaiselle asiakkaalle, ettd hén tarvitsee ehdottomasti kosteuttavan see-
rumin voiteen kaveriksi. Tassa tapauksessa jo valmiiksi myyjan suosituksia epaileva
asiakas todennakdisesti ajattelisi olevansa fiksumpi kuin myyja ja tyrmadisi hanen lisa-
myynti aikeensa.

2.2 Tunnealy myyntitydssa

Kasvotusten tapahtuvan kohtaamisen tarkein tydkalu on kyky tunnistaa asiakkaan tun-
netilat ja tarpeet keskustelun lomassa ja mukauttaa siten palvelukokemusta asiakkaalle
sopivaksi. Tata kutsutaan tunnedlyksi, jonka on opittavissa saatavilla olevan teorian ja
tiedon kautta, mutta vahvimmin aitojen kokemusten avulla. (Ahvenainen ym. 2017, 57)

Tunnedélya on kyky tunnistaa ja ymmartaa niin omia kuin muidenkin tunteita. Lis&ksi tun-
nealya on kyky kasitelld ja ilmaista tunteita rakentavasti sekéa hyddyntaa niita. Tietoinen
lAsndolo auttaa meitd havaitsemaan ja tunnistamaan tunteita niin itsessamme, kun toi-
sissakin. Omien tunteiden rakentava ilmaisu ja toisen tunteiden ymmartdminen mahdol-
listavat laadukkaan ja antoisan vuorovaikutuksen. (Wihuri 2014, 183, 184, 188) Hyva
myyja pystyy aistimaan asiakkaan tunnetiloja ja ajatuksia. Pitda kuitenkin varoa mene-
masta liilan syvélle hanen henkilékohtaiselle reviirilleen, ettei asiakas tunne oloaan vai-

vaantuneeksi. (Hannula ym. 2012, 37)

Viimeaikaisissa tutkimuksissa tunnedlyn on todettu olevan jopa yllattavan ratkaisevaa
nykyaikaisen myyntitydn menestystekijoita tarkastellessa. Sen maaran merkitys kasvaa
aina sitda mukaa, mita vaativampia tehtavat ovat. Yksi yllattavampia asioita tunneéalyssa
on, ettd se nayttaisi tutkimusten valossa olevan tarkedmpaé kuin taustalla oleva koke-
mus. Toki myds kokemus kartuttaa tunneéalyd. Tunneélykas myyja osaa tunnustella asia-
kassuhdetta sen kehittyessd, vetaa oikeista naruista, tehda kompromisseja ja myo6s pi-

dattaytya lisimyynnilta oikeassa kohdassa. (Parvinen 2013, 116, 117)
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Tunnealyn merkitys korostuu myds adaptiivisessa myyntitydssa, jonka suosio on viime
vuosina ollut nousussa. Adaptiivisen myyntitydn perustana on ymmarrys siitd, etta peri-
aatteessa jokaista asiakasta taytyy lahestya eri tavalla. Talléin myyja pyrkii muuttamaan
myyntitapaansa aina asiakkaan mukaan. Herkkyys ja tunnedly ovat edellytyksia myyjan
adaptiivisen myyntikyvyn kehittymiselle. Adaptiivinen myyntityd on havaittu erittain te-
hokkaaksi verrattuna saantéja noudattavaan perinteiseen myyntityéhén, jossa myyja la-

hestyy jokaista asiakasta samalla tavalla. (Parvinen 2013, 92, 93)

Pink (2012, 82) jacttelee myyjatyyppeja introvertteihin, extrovertteihin ja ambivertteihin.
Ambivertti on hdnen oma nimityksensa henkil6lle, joka asettuu introvertti-extrovertti-as-
teikon puolivaliin. Ambiverteilla on enemman kykya sopeutua yhteistyéhon erilaisten ih-
misten kanssa sekd muunnella omaa myyntityyliaan. Toisaalta, muuntelevuuden kom-
pastuskivena on, etta monia eri tyyleja hyddyntavat myyjat saattavat vaikuttaa asiakkai-

den mielesta teennaisiltd (Parvinen 2013, 98).

Golemanin (2014, 53, 54, 56) mukaan tunteet valittyvat aina kun ihmiset ovat vuorovai-
kutuksessa keskenaan. Tdman vuoksi ihmissuhdetaidoilla voidaan vaikuttaa ihmisten
mielentiloihin. Erilaisia tuntemuksia valittyy jatkuvasti, automaattisesti seka ihmisen tie-
dostamatta. Hyvassa vuorovaikutussuhteessa on keskityttava taysin toiseen ihmiseen ja
jatettava hairidtekijat huomiotta. Vain siten pystyy tuntemaan toisen kanssa yhteytta ja
laheisyytta aidosti. Yksinkertaisesti sanottuna silloin kummastakin tuntuu hyvalta olla

toistensa seurassa.

Cloud (2018, 34-56) vertaa ihmissuhdetta matkapuhelimeen. Ihminenkin saa virtaa ul-
kopuolelta, yhteydesta toisiin. Niin ihminen kuin matkapuhelinkin, alkaa menettaa teho-
aan, kun yhteys on huono. Henkil6 voi olla ulospéin suuntautunut, mutta silti vailla yh-
teyttd. Aidosti yhteydessa olevat ihmiset pystyvat olemaan tunnetasolla lasna ja siten
antamaan ja vastaanottamaan. Han jaottelee ihmiset neljaan eri nurkkaan, sen perus-

teella miten he pystyvat saamaan yhteyden muihin ihmisiin.

Ykkosnurkassa oleva ei pysty muodostamaan yhteyttd muihin ihmisiin. Kakkosnurkassa
olevilla on yhteys, mutta se on huono. Kolmosnurkkaan han sijoittaa ihmiset, joiden yh-
teys on hyva, mutta vain ndenndinen. Nelosnurkassa olevien yhteys on aitoa. Tallai-
sessa yhteydessa suhteen molemmat osapuolet ovat taysin lasné, ymmarrettyja ja vas-
tavuoroisesti panostavia. Aito yhteys on sellaista, jossa voimme olla kokonaan oma it-
semme. Nelosnurkkaan paaseminen edellyttdd ndyrtymista myontaa, ettemme péarjaa

yksin. Nelosnurkan ihmiset ovat ikdan kuin tankkausasemia, joiden kohtaaminen antaa
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myonteista energiaa. Naissa ihmissuhteissa valitetaan toisista, ollaan rehellisia ja korja-
taan ongelmia. Oleellisinta kyseisen jaottelun kannalta on tiedostaa, missa itse olet me-
nossa. (Cloud 2018, 67, 81, 113)

Kuten aiemmin todettu, sosiaalipsykologien l6ytamien suostuttelukeinojen syvallinen
tuntemus on liiketoiminnan kannalta hyddyllista. Erilaisten keinojen hyédyntamisen li-
saksi asioita voi kuitenkin yksinkertaistaa ajattelemalla: "Miten itse haluaisin tulla kohdel-
luksi”. Tarkeintd on muistaa keskittyd olemaan hyva ihminen. Pitkadlla aikavalilla néain

ajattelu on myods vahemman kuluttavaa. (Salonen & Toikkanen 2015, 201)
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3 MYYNTIKOULUTUKSEN SUUNNITTELU JA
TOTEUTUS

Opinnaytety6n tavoitteena on jarjestaa tavaratalon myyijille kohdistettu koulutus myynnin
psykologisista vaikutuskeinoista. Alun perin tydn tarkoitus oli antaa vain valineita koulu-
tuksen pitamiseen, mutta paadyimme esimieheni aloitteesta siihen ratkaisuun, etta jar-
jestan koulutuksen itse. Paatos oli mielestani hyva, silla aineisto on minun rakentamani,

jolloin minun on my6s helpompi kertoa aiheesta.

Noin tunnin mittainen koulutus on tarkkaan suunnittelemani kokonaisuus niista asioista,
joiden uskoin hyddyttavan toimeksiantajayrityksen myyijia tydssaan eniten. Koulutusta
valmistellessani kaytin apuna tydn teoriaosuutta, jonka olin jo valmiiksi rajannut toimek-
siantajalle parhaiten sopivaksi. Koulutustilaisuuden tueksi laadin PowerPoint -esityksen,
joka sisaltdd muutamia koulutettavien helposti mukana seurattavia avainsanoja ja lau-
seita. Sen lisdksi tein osallistujille muistiinpanopaperin, jossa on kaikki esitellyt vaikutus-
keinot jarjestyksessa. Taman uskoin helpottavan seuraamista ja samalla tarjoavan mah-
dollisuuden kirjoittaa jotain asioita ylds. Itselleni tein avuksi muistilistan, jota seuraamalla
pystyin etenemaan johdonmukaisesti asiasta toiseen. PowerPoint -esitys on liitteena

tyon lopussa.

Koulutusta varten varattiin pieni neuvotteluhuone. Tunnelmaa luodakseni hankin osallis-
tujille myds pienta tarjottavaa. Olin varannut aikatauluun tilaa keskustelulle, silla tarkoitus
oli pitda koulutus mahdollisimman vuorovaikutteisena. Suunnittelin koulutuksen kulun
niin, etta kertoisin ensin vaikutuskeinosta yleisesti ja antaisin sitten koulutettavien kertoa
omia ideoitaan kyseisen keinon kayttamisesta tavaratalossa. Varauduin kuitenkin val-
mistelemalla muutamia valmiita esimerkkeja, silté varalta, ettd ideoita ei koulutettavilta

olisi syntynyt.

Koulutus jarjestettiin kahdessa eri vuorossa niille kosmetiikkaosaston myyjille, jotka oli-
vat kyseisend paivana toissa. Lisdksi koulutuksiin osallistui esimiehiani ja tavaratalon
johtaja. Ensimmaiseen koulutukseen osallistui yhteensa kuusi ihmisté ja toiseen kolme.
Koulutuksien alussa kerroin nopeasti, mihin asioihin psykologiset vaikutuskeinot pohjau-
tuvat ja 1&hdin sen jalkeen esittelem&én keinoja yksitellen. Varsinkin ensimmaéisessa
koulutuksessa osallistujat olivat varsin aktiivisia ja toivat omia ideoitaan esiin. Myds toi-

sessa koulutuksessa kysymyksiin vastattiin hyvin, mutta pienemman ryhmakoon vuoksi
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tunnelma oli paljon rauhallisempi. Molemmat koulutukset etenivét erilaisuudestaan huo-
limatta suunnitelmien mukaan ja esiin tuli juuri sellaisia ideoita, joita olin itsekin keksinyt

aiheeseen perehtyessani.

Koulutukselle varattiin omasta ehdotuksestani tunti aikaa. Vasta myéhemmin sen siséal-
toéa kootessani ymmarsin, ettd aikataulu saattaa olla liian tiukka. Tilaisuuden pituutta ei
siind vaiheessa olisi voitu kuitenkaan endaa muuttaa, silla tydévuorot suunnitellaan val-
miiksi jo monta viikkoa etukateen. Koulutuksen vuorovaikutteisuuden vuoksi aikataulua
oli vaikeaa tarkkaan arvioida, joten paadyin suunnittelemaan tilaisuuden niin, ettd sen
lopusta voisi jattaa tarvittaessa jotain pois. Tama kannatti, silla aikaa kahden koulutuk-
sen valilla kului selkeasti eri verran. Ensimmaisessé, kuuden hengen ryhméssé keskus-
telua herasi niin hyvin, etté viimeisia dioja ei ehditty kaymaan lapi. Pienemmalle, kolmen

hengen ryhmalle koulutuksen siséltd sen sijaan oli juuri sopivan pituinen.

Kerasin koulutuksesta palautetta siihen osallistuneilta myyjiltd ja esimiehiltd palautelo-
makkeen avulla. Vaikka lomakkeessa esitetyt kysymykset ovat yksinkertaisia, niiden pe-
rusteella pystyy kuitenkin arvioimaan, onnistuiko tyo tavoitteissaan. Naiden lisaksi pyysin
palautetta viela kahdelta koulutukseen osallistuneelta esimieheltani yrityksen nakokul-

masta katsottuna. Koulutuksessa annettu palautelomake on tyén lopussa liitteena.

Palautelomakkeilla keraamani palaute koulutuksesta oli pelkastaan positiivista. Sen pe-
rusteella osallistujat ovat pitdneet koulutuksen sisaltéa hyodyllisena ja itsedaan innosta-
vana. Joillekin koulutus toimi hyvana muistinvirkistdjana, kun taas osa kertoi saaneensa
myOs uutta ndkdkulmaa myyntiinsa. Eniten ajatuksia heratti raamittamisen periaate,
jossa myytavalle tuotteelle luodaan jokin vertailupiste. Kontrastin luominen myyntitilan-
teessa ei varmasti ollut kenellek&&n uusi asia, mutta aiheeseen syventyminen koettiin
selkeéasti hyddyllisena. Koulutuksen ilmapiiri koettiin rentona ja kaikki kertoivat saa-

neensa osallistua riittavasti.

Kahdelta esimieheltani saamani palautteen mukaan koulutus oli yritykselle hyddyllinen
ja vastasi odotuksia. Heid&n mielestddn uusia asioita tuotiin hyvin esille konkreettisten
esimerkkien avulla. He nakivat koulutuksen antaneen myyjijille perusteluja siitd, miksi asi-
oita kannattaa tehda tietylla tavalla. Materiaalin kerrottiin tukeneen esitysté hyvin ja hel-
pottaneen sen seuraamista. Hyvana parannusehdotuksena tuli muutaman kuvan lisaa-

minen esitykseen, jotta sen sisallgsta olisi helpompi luoda muistikuvia.

Sain esimiehilténi kehuja luontevasta esiintymisesta ja muiden aktiivisesta osallistami-

sesta. Tilaisuuden ilmapiirid pidettiin rentona ja keskustelua herattavana. Palautteessa
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mainittiin aikataulun tiukkuus toisessa koulutusryhmassa, mutta ymmarrettiin toisaalta
se, etta vuorovaikutteisen koulutuksen pituutta on vaikea arvioida. Aiheen rajausta pi-
dettiin kuitenkin selkeédna kokonaisuutena. Koulutuksen alkuun olisi toivottu lyhytta alus-

tusta koulutuksesta, jotta ihmiset tietaisivat paremmin mista on kyse.

Esimiehet arvioivat koulutuksen taydentaneen hyvin aiempia myyntikoulutuksia, syven-
taneen myyjien osaamista ja antaneen hyvia keinoja myynnin lisaamiseksi. Vaikka kou-
lutuksessa kaytetyt esimerkit olivat kosmetiikkaosastolle suunnattuja, niiden uskottiin
olevan helposti sovellettavissa myds muille tavaratalon osastoille sopiviksi. Koulutuk-
sessa kaytetty materiaali onkin annettu tavaratalon myyntikouluttajan kayttéon tulevia

myyntikoulutuksia tdydentamaan.

Omat ajatukseni ovat hyvin samankaltaisia saamani palautteen kanssa. Aikataulua lu-
kuun ottamatta koulutukset menivat mielestani hyvin. Ensimmaisessa koulutuksessa
jannitin selkeasti enemman kuin jalkimmaisessa ja se varmasti myods nakyi. Koska ti-
lanne oli kuitenkin sen verran uusi, eikd mitdan valtavan suuria virheita paassyt sattu-
maan, olen ihan tyytyvainen lopputulokseen. Aina l6ytyy tietysti parannettavaa ja monia
asioita olisin nytkin jalkeenpdin korjannut, jos se olisi ollut mahdollista. Tarkein toiveeni
koulutukselle oli saada koulutettavat innostumaan aiheesta ja jakamaan omia ideoitaan.

Tassa mielestani onnistuinkin.
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4 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli jarjestaa tavaratalon myyjien osaamista kehittava
koulutus myynnin psykologisista vaikutusmahdollisuuksista. Koulutus pyrittiin rakenta-
maan niin, ettd se herattaisi mahdollisimman paljon keskustelua siihen osallistuneiden
kesken. Tavoitteena oli my6ds saada aikaan myyjille uudenlaista intoa ja mielenkiintoa

myyntia kohtaan.

Sain opinnaytetyon toimeksiannon esimieheltani, kun kerroin hanelle olevani kiinnostu-
nut myynnin psykologiasta. Alun perin tarkoituksena oli keréaté vain materiaalia vastaa-
van koulutuksen pohjalle, mutta myéhemmin esimieheni ehdotti, ettd jarjestaisin koulu-
tuksen itse. Tehtavankuvan ja vastuun kasvaessa matkan varrella myos jannitys lisaan-
tyi melkoisesti. Itseni haastaminen on kuitenkin minulle luontaista, joten suostuin ehdo-
tukseen asiaa sen enempaa pohtimatta. Koulutukselle oli esimieheni mielesta selkea
tarve, silla aiheeseen ei oltu aikaisemmissa koulutuksissa viela ehditty kunnolla pereh-

tya.

Opinnaytetydn teoriaosuus on rajattu toimeksiantajayrityksen kayttéon parhaiten sopi-
vaksi. Siina perehdytaan erilaisiin vaikutuskeinoihin ja tunnealyn merkitykseen myynti-
tydssa. Rajauksen hahmottaminen oli aluksi haastavaa ja lopullinen rajaus muodostuikin
vasta muutamaa paivaa ennen koulutusta. My@s itse kirjoitustyon aikataulutuksessa oli

ajoittain vaikeuksia samanaikaisten téiden ja tydharjoittelun ohella.

Koulutuksesta keratyn palautteen mukaan opinnaytetyd paasi tavoitteisiinsa, silla koulu-
tus onnistui innostamaan myyjia ja antamaan heille uusia nakdkulmia tyéhénsa. Uskon,
ettd innostus heijastuu myos heidan tydnsa tuloksiin. Yrityksen nakodkulmasta koulutus
oli hyoddyllinen, vastasi odotuksia ja tuki hyvin aikaisempia myyntikoulutuksia. Myyntikou-
lutuksen materiaalia on mahdollista my6hemmin hyddyntaa myds muille osastoille seka

uusia tyontekijoita perehdyttédessa.

Oma ammatillinen tavoitteeni opinnaytetyolle oli oppia sisadistdma&én joitain myynnin psy-
kologisia keinoja niin hyvin, ettd pystyisin hyddyntdma&an niita tydsséni sujuvasti paivit-
tain. Tavoite toteutui mielestani hyvin, silla perehtyminen myynnin psykologisia vaikutus-
keinoja kasittelevaan kirjallisuuteen on syventédnyt omaa ammatillista osaamistani. Teo-
rian kaytantdon ottaminen myyntitilanteissa on helpottunut ja ymmarrys vaikutuskeinojen

merkityksesta kasvanut. Joitakin keinoista olen kayttanyt tygssani jo aiemminkin, mutta
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nyt niiden hyédyntaminen on paljon luontevampaa. Samanaikainen teoriaan perehtymi-
nen ja myyntitydn tekeminen ovat tukeneet toisiaan hyvin. Koen myyntityon entista haas-

tavampana ammattina aiheeseen syventymisen jalkeen.
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Myynnin psykologia

KAYTTAYTYMINEN PERUSTUU TOIMINTAMALLEIHIN

& Ihmisen kayttaytyminen muodostuu totutuista toimintamalleista.

& Automaattinen stereotyyppinen kaytos hallitsee ihmisen kaytosts,
koska monesti se on tehokkain tapa kayttaytya.

® Automaattiset toimintamallit tekevat meidat erittain
haavoittuvaisiksi toisen vaikuttamiselle.

© On olemassa ihmisia, jotka ovat taitavia kdyttamaan automaattisen
vaikutusvallan aseita saadakseen muut tekemaan mita he haluavat.
Heidan tehokkuutensa salaisuus on tavassa, jolla he pyytavat.
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MYYNNIN ERI VAIKUTUSKEINOJA

© Raamittaminen
¢ Vastavuoroisuus
® Sosiaalinen paine
® Mieltymys

@ Valittaminen

@ Auktoriteetti

® Yhdessa luominen

RAAMITTAMINEN

& Kontrastiperiaate on havaintokyvyn ominaisuus, joka vaikuttaa siihen,
miten ndemme eron kahden asian valilla, kun ne esitellaan perakkain.

& Periaatteen suurin hyoty on siing, etta sita voidaan helposti
hyodyntaa ilman, etta tilanne nayttaa erikseen rakennetulta.

¢ YIhaalta alas —myynti.

© Myyja muodostaa paatoksentekotilanteessa rajallisten vaihtoehtojen
joukon.

@ Luodaan vertailupiste = Tuotteen ankkurointi.

® Kaikille annettava mahdollisuus ostaa parasta.
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VASTAVUOROISUUS

©® Pakonomainen tunne korvata palvelus palveluksella.

& Erityisesti silloin kun teko maaritelty epaitsekkaaksi alun perinkin.
® Anna ja ota ja ota viela lisaa.
¢ llmaisten naytteiden voima.

& Hyva palvelu maksaa itsensa takaisin.

SOSIAALINEN PAINE

@ Vahvistuu, kun huomataan, mita muut samaan viiteryhmaan kuuluvat
tekevat.

& Turvallisuushakuiset laumaeldimet, jotka haluavat seurata trendeja.

@ Energian saastaminen, riskittomat paatokset, tieto jota ei itsella ole,
kilpailuherkkyys.

© Turvaudutaan etenkin epavarmoissa tilanteissa.

& Tekee ihmisen haavoittuvaiseksi niille, ketka osaavat kayttaa tata
tietoa hyvaksi.
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MIELTYMYS

¢ Ihmiset haluavat muiden pitavan heista ja toisaalta pitavat niista, jotka
osoittavat mieltymysta heita kohtaan.

® Asiakkaat, jotka pitdvat myyjasta ja jotka kokevat myyjan pitavan heista,
ovat suostuvaisia myyjan ehdotuksiin.

& Ajattelevat yllapitavansa miellyttavaa ja ystavallista ilmapiiria.

® Voidaan saavuttaa mukavalla ulkonaolla, samankaltaisuudella,
kehumisella tai mielistelylld, tuttuudella ja positiivisilla mielleyhtymilla.

® Mieltymys syntyy usein ihmisten kanssa, jotka, kokee aidoiksi,
asenteiltaan ja arvoiltaan samankaltaisiksi.

VALITTAMINEN

@ Kaikki haluavat kokea itsensa hyvaksytyksi seka ainutlaatuisiksi.
¢ lhmiset kiinnostuneita lahtokohtaisesti vain itsestaan.

¢ Hyva myyja kuuntelee ja yrittaa aidosti ymmartaa asiakkaan
tilannetta.

® Kun ihminen tuntee, etta hanesta valitetdaan saa se hanet sitoutumaan
valittamista osoittaneeseen tahoon ja sijoittamaan.

® Keskustelun henki usein sisaltéa tarkeampi.

® Kompastuskivi, kun ei valitetakaan.
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AUKTORITEETTI

@ Ihmiset ovat aina luonnostaan halunneet tulla johdetuiksi.
¢ Taitava myyja rakentaa itselleen alansa auktoriteetin tunnusmerkit;
& Myyjan ika, ulkonako, puhetyyli, elekieli, maneerit seka sanoma.

@ Auktoriteetin seuraamien ei laheskaan aina jarkeen perustuvaa
toimintaa.

@ Ostajalle uudet ja hammentavat tilanteet ovat myyjan etu.

® Myyja voi lisata omaa auktoriteettia itsevarmalla ja rohkealla
kayttaytymisella seka tuomalla esiin alan asiantuntemustaan.

YHDESSA LUOMINEN

© Myyija esittaa asiakkaalle kysymyksia ja samalla hienovaraisesti
syottaa vastauksia naihin kysymyksiin.

® Myyntiehdotus ei tunnu tyrkyttamiselta, vaan myyja ja asiakas ovat
yhdessa muodostaneet ratkaisun.

& Toimii etenkin itsetietoisten tai epailevaisten asiakkaiden kanssa.

@ Vastuun jakautuminen.
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TUNNEALY MYYNTITYOSSA

@ Kasvotusten tapahtuvan kohtaamisen tarkein tyokalu; Kyky
tunnistaa asiakkaan tunnetilat ja tarpeet keskustelun lomassa ja
mukauttaa siten palvelukokemusta asiakkaalle sopivaksi.

& Kutsutaan tunnealyksi, joka on opittavissa saatavilla olevan teorian
ja tiedon kautta, mutta vahvimmin aitojen kokemusten avulla.

¢ Tunnealyn merkitys korostuu myos adaptiivisessa myyntitydssa,
jonka perustana on ymmarrys siitd, etta jokaista asiakasta taytyy
lahestya eri tavalla.

Mitka kaksi vaikutuskeinoa tuntuvat
itsellesi haastavimmilta?

Minka keinon kaytto taas on itsellesi
luontevin?
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"Ammattimaisessa myynnissa yhdistyvat
asiakkaan lukeminen, ammattimainen
psykologia, hyvin mietityt asiakkaan
palveluprosessit ja rohkeus ratkaista ongelmia.

)

- Petri Parvinen
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Koulutuksen palautelomake 2.5.2018

Olivatko koulutuksessa kasitellyt asiat mielestasi hyodyllisia?

Saitko koulutuksesta uusia ideoita omaan myyntitydhdsi?

Jos sait, niin mihin asioihin aiot jatkossa erityisesti keskittya?

Lisasikd koulutus omaa innostustasi myyntity6ta kohtaan?

Millaisena koit koulutuksen ilmapiirin?

Saitko mielestasi itse osallistua riittavasti?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Annukka Aalto

Liite 2 (1)



