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Verkkoneuvottelu on pankkien hyddyntdma palvelumalli, jossa asiakas voi tavata pankin
toimihenkilén omalla tietokoneellaan videokuvan ja aanen valityksella. TA&man opinnayte-
tydn tarkoituksena oli luoda verkkoneuvotteluopas toimeksiantajan henkildstolle sisdiseen
kayttoon. Verkkoneuvottelua koskevat tiedot ja ohjeet koottiin tutkimustydon mydéta yhdeksi
helppolukuiseksi kokonaisuudeksi. Verkkoneuvotteluopas kertoo kayttajalleen, mista verk-
koneuvottelussa on kyse, antaa vinkkeja palvelun onnistuneeseen kayttdmiseen seka si-
saltda kayttdohjeita.

Teoriaosuudessa kasiteltiin asiakaskohtaamista myynnillisestéa ndkékulmasta. Teoriaosuu-
dessa selvisi millainen on hyva myyja ja millaisista tekijoista onnistunut myyntineuvottelu
rakentuu. Taman liséksi teoriaosuudessa on kuvattu verkkoneuvottelun toimintaperiaatteet
ja selvitetty millaisia viestintataitoja séhkdisessa asiakaskohtaamisessa tarvitaan.

Tama opinnaytety6 on toteutettu toiminnallisena opinnaytetyéna. Tydn toimeksiantajalla ol
selke& arkipaivainen kehittamiskohde, johon verkkoneuvotteluoppaan luominen toi ratkai-
sun. Tavoitteena oli luoda toiminnallinen tuotos, joka helpottaa kayttajansa arkea tyoela-
MAassa.

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd myynti on tekniikkalaji, jonka kuka tahansa voi halu-
tessaan oppia. Onnistunut myyntineuvottelu on monen eri tekijdn summa, johon vaikuttaa
myyjan henkilokohtaiset ominaisuudet ja oikean myyntitekniikan hallitseminen.

Avainsanat verkkoneuvottelu, myyntineuvottelu, myyja, pankki
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Online conferencing/ web conferencing is a service model utilized by banks and enables
the customer to meet their bank advisor on their own computer via video conferencing.
The objective of this thesis was to create an online conferencing manual for internal use by
the client's personnel. As a result of this research work all information and guidelines con-
cerning online conferencing were compiled into an easy to read package. The online con-
ferencing manual informs its user about the objective of online conferencing and gives
useful tips for successful usage as well as including guidelines.

The theoretical part concentrated on customer encounters from the point of view of sales.
This clarified what makes one a good salesperson and upon what factors a successful
sales negotiation is based. In addition the theoretical part included a description of sales
negotiation principles as well as a clarification of the required communication skills needed
in an electronic customer encounter.

This thesis was implemented as a functional study. The client had a commonplace objec-
tive for which the online conferencing guide provided a solution. The objective was to cre-
ate a functional manual which simplified the personnel’s everyday working life.

As a conclusion we can state that selling is a skill which anyone can learn. Successful
sales negotiation is a combination of salespersons personal qualities and specific sales
techniques.

Keywords Web conferencing, sales negotiation, salesperson, bank
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1 Johdanto

1.1 Tyon aihealue ja tavoite

X Pankki Oyj lanseerasi loppuvuodesta 2012 asiakkaiden kayttoon verkkoneuvottelu-
mahdollisuuden. Kyseessa oli uusi toimintatapa, joka mahdollisti pankkitapaamisen
asiakkaan ja toimihenkilon valilla verkossa olinpaikasta riippumatta. Uuden palvelu-
kanavan kayttoonotto vaati pankin toimihenkil6ilta uuden opettelua liittyen tekniikkaan
ja neuvottelutapoihin. Uusi toimintatapa aiheuttaa usein alkuun haasteita ja synnyttaa
monia kysymyksia. Omakohtaisen kokemukseni mukaan konttoreissa jannitettiin uuden
toimintatavan kayttéonottoa ja sen vaikutuksia henkilékohtaisiin myyntituloksiin. TA&man
opinnaytetyon aihe valikoituikin osaksi tasta syysta. Ohjeistuksia ja esitteita verkkoneu-
vottelusta l0ytyi tdssa vaiheessa melko vahan. Etsiesséni tietoa, 10ysin tiedotteita ja
toisistaan irrallisia tiedostoja eri muodoissa. Tama ei houkutellut itseopiskeluun, silla
niissa oli paljon paallekkaisyyksia ja kaytettyja tallennusmuotoja oli useita. Idea tar-
keimpien tietojen ja ohjeiden kokonaisuuden luomiseen syntyi siis omasta tarpeestani.
Oma havaintoni sai kayttdjahaastattelujen myoéta tukea kollegoiltani ja ndin 16ytyi taman
opinnaytetyon tavoite ja kohderyhma. Tavoitteena on luoda helppokayttdinen ja hyddyl-
linen opas, josta on hyotya erityisesti uusien toimihenkildiden perehdytystilanteissa.
Verkkoneuvotteluoppaan tarkoituksena on selvittaa kayttajalleen, mista verkkoneuvot-
telussa on kyse ja antaa vinkkeja palvelun kayttéon. Tottuneemmat verkkoneuvottelun
kayttajat voivat hyddyntaa sita tukimateriaalina. Tavoitteena on myds ettd oppaaseen
on helppo palata tarvittaessa, kun kaikki oleellinen on koottu yhteen paikkaan yksittais-

ten ohjetiedostojen sijaan.

Verkkoneuvotteluoppaan tueksi luon teoreettisen viitekehyksen, joka kasittelee tulok-
sellista myyntityota ja asiakasneuvottelua. Jokainen verkkoneuvottelu on asiakasneu-
vottelu, jonka tavoitteena on kokonaisvaltaisen tuote- ja palveluratkaisun Idytdminen
asiakkaalle, taman tarpeiden mukaisesti ja molempien osapuolten etu huomioon otta-
en. Tavoitteeni tdssa tutkimusprosessissa on onnistuneen myyntikeskustelun perustan
Idytyminen. Sen perusteella kokoan teoriaosuuden, josta toivon olevan apua jokaiselle
myyntityota tekevdalle, mukaan lukien sama kohderyhma, joka on verkkoneuvotteluop-

paan taustalla.
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1.2 Toimeksiantaja

Tyoskentelen itse X Pankin konttorissa, jossa tehdaan asiakaspalvelu — ja myyntity6ta
monin eri tavoin. Asiakkaita kohdataan paivittain kasvotusten, puhelimitse seka sahko-
postin valityksella. Konttorissa, jossa tydskentelen on mahdollisuus kayda asiakkaiden
kanssa verkkoneuvotteluja. Olin itse seuraamassa alkuvaiheesta lahtien, kuinka palve-
lun kayttdonotto sujui. Tekemieni huomioiden perusteella syntyi ajatus verkkoneuvotte-
luoppaan tarpeellisuudesta. Esitin esimiehelleni ehdotukseni opinnaytetydn aiheesta ja
keskustelimme toiveistamme puolin ja toisin. Taman jalkeen minulla oli toimeksianto,
jolle oli yhdessa toimeksiantajan kanssa asetettu selkeat tavoitteet ja luotu alustava
runko. Haluan verkkoneuvotteluoppaan tydstamisen lisaksi tutkia myynnin teoreettista
taustaa, silla kaytannon myyntitydsta minulla on jo tyoni kautta kokemusta. Myynnilli-
nen ote on finanssialalla mukana jokaisessa asiakaskohtaamisessa asiointikanavasta

riippumatta.

1.3 Toteutustapa

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetédén toiminnallisen opinndytetydn perusperiaatteita.
Toiminnallinen opinnaytety0 pitda sisalladn ammatillista tietotaitoa, tutkimuksellista
otetta ja raportointia. Ammatillista tietotaitoa minulla on tutkittavasta aiheesta oman
tyoni kautta. Tutkimuksellisuus tulee esille tekemieni ennakkohaastattelujen ja l&ahdeai-
neiston keraamisen myota. Raportointivaiheessa luon tutkimusmateriaalista yhtenai-
sen kokonaisuuden. (Vilkka 2010.)

Toiminnallisen opinnaytetytn perustana on, etta arkipaivaisesta tutkittavasta aiheesta
syntyy jokin tuotos tai tuote. Taman ammatillisen tutkinnan tuotoksena valmistuu verk-
koneuvotteluopas teoreettisen viitekehyksen liséksi. Tuotos ja teoreettinen viitekehys
nivoutuvat yhteen toisiaan tukien. Toiminnallinen opinndytetyd on kayttajaystavallinen
ja pyrkii helpottamaan kayttajiensa arkea. Taméa on perustana myds télle opinnaytetyol-
le, jonka tuotoksena syntyy verkkoneuvotteluopas pankin toimihenkildiden kayttoon.
(Vilkka 2010.)
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Toiminnallinen osuus Raportti

Ammatillisen taidon, tiedon ja Tutkivan tekemisen sa-

tutkivan tekemisen nayte nallistaminen

Kuvio 1. Toiminnallisen opinnaytetydén muoto (Vilkka, 2010.)

2 Myynti liike-elamassa

Timo Rope kuvailee teoksessaan Onnistu myynnissa (2003, 9) myyntia ihmisten arki-
paivaisessa yhteiskunnassa parjaamisen kannalta valttamattomaksi peruslajiksi. Itse
olen ajatellut myynnin olevan ainoastaan osa kaupallista liiketoimintaa, mutta Ropen
ajatukset saivat minut avartamaan kasitystani myynnista. Myynnin hallitseminen luo
menestyneita yrityksia seka yksil6ité ja on hyddyksi aina ja kaikkialla. Ropen mukaan
myynti ei kuulu vain ammattimyyjille, vaan myyntia tapahtuu esimerkiksi tydhaastatte-
lussa, jonka aikana myymme itsedmme tyontekijand. (Rope 2003, 9.) Tassa luvussa
keskityn yksilon yhteiskunnassa menestymisen sijaan tuloksekkaaseen myyntityéhon
organisaation myyntiliiketoiminnoissa. On kuitenkin hyva tiedostaa, ettd naiden kahden
valilla on usein selkeéa yhteys. Rope kumoaa ajatuksen myynnista aggressiivisena tyr-
kyttamisend. Hanen mukaansa tuloksellinen myyminen on asiakkaan psykologista oh-
jailua myyjan toimesta niin, ettei asiakkaalle tule tunne, ettd hanelle myydaén jotakin
vakisin. (Rope 2003, 10.) Jaan taman saman kasityksen Ropen kanssa. Omasta mie-
lestani taitava myyja osaa kysymalla ja kuuntelemalla luoda asiakkaille tarpeita, joita he
eivat valttamatta itse ole viela edes tiedostaneet. Tarpeen l6ydyttya on helpompi tarjota
asiakkaalle ratkaisua tarpeen tyydyttamiseksi heidadn oman kertomansa perusteella.
Myynnin onnistumisen kannalta on mielesténi oleellista, ettd myyja osaa havainnoida

asiakkaansa tunnetiloja, ja tuntee ostokayttaytymisen perusperiaatteet.
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2.1  Myynnin lajit

Myynti on laaja-alainen kasite, joka pitaa sisallaén paljon muutakin, kuin ajatuksen ta-
varan tai palvelun vaihdosta maksua vastaan. Myynnillinen ote on lasna kaikissa liike-
elaman toiminnoissa. Liike-elamassa myyntitydsta voidaan erottaa kolme erilaista
myynnin lajia. Lajeja ovat toimipaikkamyynti, neuvottelumyynti ja edustajamyynti. (Ro-
pe 2003, 15-17.)

Toimipaikkamyynnilla tarkoitetaan myyjan toimipisteessa tapahtuvaa asiakaspalvelua,

jonka seurauksena pyritaan myymaan mahdollisimman paljon yrityksen tuotteita. Tata

myynnillistd asiakaspalvelua kutsutaan myos palvelumyynniksi. Palvelumyynnin tavoit-
teena on saada lisAmyyntia, eli varmistaa etta asiakas on ostanut kaiken mahdollisen,

mit& kullakin ostoskerralla voidaan myytavaksi tarjota. (Rope 2003, 16.)

Neuvottelumyyntia tapahtuu tilanteissa, joissa myyja pyrkii vakuuttamaan asiakkaan ja
varmistamaan tamén ostopaattksen omalla asiantuntemuksellaan. Myyjan ja asiak-
kaan valisen myyntitilanteen lisaksi yksi yleisimmista neuvottelumyyntitilanteista on
organisaation sisainen palaveri, jossa kunkin tavoitteena on myyda oma asiansa muille
mahdollisimman vakuuttavasti. Myyja voi kayttda neuvottelutilanteessa myynnin tehos-
tuskeinoina esimerkiksi testi- ja tutkimustuloksia tai esitysdemonstraatiota, joiden avulla
myyja voi tuoda esiin omaa asiantuntijuuttaan. Neuvottelumyyntia kutsutaankin usein

myds asiantuntijamyynniksi. (Rope 2003, 16.)

Edustajamyynnin voidaan sanoa olevan myynnin lajeista kaikkein aktiivisinta myyntity6-
ta, jota hyddynnetaan erityisesti teollisuusyrityksissa. Edustajamyyntia voidaan kutsua
myds salkkumyynniksi tai tosimyynniksi. Edustajamyyjan tulee itse etsia asiakkaansa ja
hankkia audienssi paastakseen myyntitilanteeseen, eli myyntikaynnille asiakkaan luok-
se. Taméan jalkeen myyjan tulee viela onnistua tuotteensa myynnissa. Jokaisella edus-
tajamyyjalla voi olla oma myyntialueensa ja asiakkaansa, jolloin myynnista kaytetaan

myds nimitysta kenttamyynti. (Rope 2003, 16-17.)
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2.2 Asiakkaan ostosignaalit ja -motiivit

Asiakkaat voivat antaa myyjélle ostosignaaleja koko myyntiprosessin ajan. Taman
vuoksi myyjan olisi hyva oppia tunnistamaan nama signaalit ja hyodyntaa niita kaupan
paattamisvaiheessa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 127.)

Teoksessa Myy enemman - myy paremmin (2012, 127) Mika Rubanovitsch ja Elina
Aalto ovat antaneet seuraavanlaisia esimerkkeja asiakkaiden esittamista kommenteis-
ta, jotka voidaan tulkita ostosignaaleiksi

-” mielenkiintoinen nakdkulma”

- "tuohan on hyva juttu”

- "olen kuullut asiasta”

(Rubanovitsch & Aalto 2012, 127.)

Edella mainittuja kommentteja olen itsekin kuullut asiakkailta myyntity6ta tehdessani.
Taitava myyja osaa hyoddyntaa asiakkaan ostosignaalit ja tarttuu néihin kommentteihin.
Jos asiakas kommentoi myyijalle kuullensa aiemmin jo keskustellusta asiasta, kannat-
taa myyjan kysya asiakkaalta, missa ja kenen kanssa keskustelua on kayty. Todenna-
koisesti Kilpailija ei ole jostain syysta saanut kauppaa paatokseen, vaikka asiakas on
ollut tuotteesta tai palvelusta kiinnostunut. Toinen aito kiinnostuksen osoitus asiakkaal-
ta on pyynto selittaa lapikayty asia viela kerran uudelleen. Tall6in asiakas haluaa viela
varmistua tietyista yksityiskohdista ennen ostopaatoksen tekemista. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 127.)

Mik& sitten motivoi asiakasta kiinnostumaan tuotteesta ja tekemaan ostopaatoksen?
Jokaisella meistéa on ostamiseen omat syymme, joita ei tarvitse valttdmaéatta kenenkaan
muun ymmartaa. Motiivit tuotteen tai palvelun ostamiseen sen sijaan on hyva tunnis-
taa. Asiakkaan ostopaatdksen syntymiseen vaikuttaa kuusi erilaista ostomotiivia. Motii-
veja ovat voiton tavoittelu, tappion pelko, mukavuus ja vaivattomuus, turvallisuus ja
suojautuminen, omistamisen ylpeys seka tyytyvaisyyden tunne. (Chitwood 1998, 69.)
Asiakkaiden ostomotiiveissa korostuu jarkiperaisyyden sijaan tunneperaisyys. Kaikki
edelld mainitut ostomaotiivit ovat tunneperaisia, ja ostopaatdokseen voi vaikuttaa useam-
pi, kuin yksi motiivi kerrallaan. Asiakkaat eivat mielella&n kerro, mika heitd ostamiseen
motivoi. Kun myyja tuntee edell& mainitut kuusi motiivia, han kykenee vetoamaan niihin
kaikkiin, ja tarkkailemalla asiakkaan reaktioita, han voi |0ytd& kyseisen asiakkaan os-
tomotiivit. Motiivien selvittdminen auttaa myyjaa saavuttamaan neuvottelussa halutun

lopputuloksen. (Chitwood 1998, 69-76.)
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2.3 Kokonaisvaltaista palvelua tuotekeskeisyyden sijaan

Yritykset hakevat toiminnalleen jatkuvaa kasvua, joten strategia kasvun saavuttami-
seksi kannattaa harkita tarkkaan. Tuotekeskeinen toimintastrategia ei valttamatta enaa
nykypaivana toimi, silla suuria uusia tuotelapimurtoja tapahtuu enda harvoin. Tuotteen
taytyisi ratkaisevasti erota kilpailijoistaan, jotta toimintaa kannattaisi vieda eteenpéain
tuote edelld. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 15.) Tuotekeskeisyyden sijaan yritysten kan-
nattaisi panostaa kokonaisvaltaisen palvelun tarjoamiseen. Siihen voi siséltyd esimer-
kiksi yksil6llinen asiakaspalvelu, takuu-asiat, rahoitus tai huolto- ja asennuspalvelut.
Nailla palveluilla voi olla merkittava vaikutus uusien asiakkuuksien syntyyn ja lisamyyn-
nin maksimointiin. Palvelustrategiaan luottavalla yrityksell& voi olla mahdollisuus tuot-
taa voittoa huomattavasti enemman, kuin tuotekeskeisen toimintamallin valinneella
yrityksella. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 16.)

Taitava myyja ymmartaa kokonaisvaltaisen palvelumallin myymisen edut ja sen tuot-
taman lisaarvon yritykselle. Han osaa vieda myyntineuvottelun I&pi niin, etta itse tuot-
teen myynnin lisaksi saadaan lisamyyntia esimerkiksi edella mainituilla rahoitus- tai
asennuspalveluilla. Kokonaisvaltainen palvelumalli tuottaa asiakkaalle positiivisia ko-
kemuksia ja elamyksia, jotka puolestaan kasvattavat myyntia ja parantavat asiakastyy-
tyvaisyytta. Tuotekeskeinen myynti sen sijaan voi pohjautua lahinna tuotteen ominai-
suuksiin, joka on johtanut siihen etta esimerkiksi uusia kodinelektroniikkalaitteita ja -
malleja tulee markkinoille jatkuvasti, mutta niille ei riité ostajia. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 16.-17.)

3 Menestyva myyja

Olen paassyt tyoni kautta seuraamaan usean eri henkilon tyotd myynnin parissa. Olen
tavannut huippumyyjia ja tasaisempia tuloksen tekijoita. Kaikkia heitd on yhdistanyt
halu menestyd, mutta silti vain pieni osa yltda huipputuloksiin. Oikean myyntitekniikan
hallitseminen on tarkeaa, mutta oman kokemukseni mukaan osa ihmisistd on enem-
man myyjatyyppié kuin toiset. Tassa luvussa halusin selvittad mista erot myyntitaidois-

sa johtuvat ja mika ohjaa myyjaa huipputuloksiin kerta toisensa jalkeen.
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3.1 Myyntitaito - synnynnaista vai opittua?

Ihmisten erot persoonatekijoissd, asenteissa ja arvomaailmassa vaikuttavat siihen,
ketka heista ajautuvat tekemaan myyntityota. Joku voi sanoa syntyneensa myyjaksi,
kun taas toinen kokee ettei koskaan halua olla myyntityon kanssa misséén tekemisis-
sé. Heidan valilleen asettuvat henkil6t, joille myyntity0 ei aiheuta suuria intohimoja
suuntaan eik& toiseen. (Rope 2009, 218.) Myyjan ei tulisi lokeroida itsedan mihink&an
naista edella mainituista ryhmista, silla se on turhaa myyntitydn onnistumisen kannalta.
Sen sijaan kannattaa varmistaa, ettd myyjalla on riittavat taidot asiakaskohtaamiseen ja
myyntitekniikan hallintaan, silla huippumyyjaksi voi myds oppia. Myynti on tekniikkalaji,
mutta myyjan tietyt ominaisuudet tukevat menestysta. On kuitenkin hyva muistaa, etta
ominaisuuksista voi olla hydtyd yhdessé myyntilanteessa, kun taas toisessa ne ovat
merkityksettomid. Onnistuneesta asiakaskohtaamisesta syntyy myyjalle positiivinen
kierre, joka lisda tydmotivaatiota ja auttaa tavoitteiden saavuttamisessa. (Rubanovitsch
& Aalto 2012, 10; Rope 2009, 222.)

3.2 Huippumyyjan ominaisuuksia

Myyntimenestykseen voidaan liittd& lista ominaisuuksia, jotka ovat nousseet esiin kun
on pohdittu hyvan myyjan ominaisuuksia asiakasnakokulmasta. Ominaispiirteita on
useita, joten myyijia, jotka tayttaisivat kaikki ndma edellytykset on todella harvassa, jos
ollenkaan.

Seuraavat ominaisuudet voivat tuoda kuitenkin lisdetua myyjalle, jolla on oikean koulu-
tuksen liséksi henkildkohtaista viehatysvoimaa ja intoa myyntitydhon:

- asiantunteva

- verbaalisesti sujuva

- hyva kuuntelija

- mukava henkiléna

- fiksu ja oivaltava

- psykologisen silman omaava

- tasmallinen

- luotettava

- rehellinen

- olemukseltaan siisti

- tuotteensa mukainen
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- positiivisen elamanasenne

- sosiaalinen luonteenlaatu

- positiivisesti asiakasta johdatteleva
- persoonallinen

- riittAvan itsetietoinen

- yleissivistynyt

- looginen

- ihmissuhteita hoitava

- palvelusuuntautunut.

(Rope 2003, 101-104.)

3.3 Motivaatio menestyksen takana

Lahtokohtana jokaisen myyntikeskustelun aloittamiselle tulisi olla innostunut ja motivoi-
tunut myyja. Asiakas huomaa heti, mikali myyja ei ole innostunut tuotteestaan ja sen
asiakkaalle tuomista hyodyista ja kokee saavansa huonoa asiakaspalvelua. (Haanpaa
2005, 75-76.) Myyjalla voi olla aitoa motivaatiota pelkastaan myyntitydta kohtaan, jol-
loin jo ty0 itsess&én koetaan palkintona. Useimmille kuitenkin erilaiset kannustimet
antavat lisapuhtia tulosten tekoon. Jokaisen myyjan olisi hyva pohtia mika itseddn mo-
tivoi, jotta tavoitteiden asettaminen ja niiden saavuttaminen onnistuisi mahdollisimman
hyvin. Myyjan on kuitenkin tarkea tiedostaa, etta mikéali tydnteosta puuttuu aito into, on
kaikki ulkoinen apu motivaation lisdajina vain véliaikaista tehohoitoa. (Ojanen 2010,
38.) Myyntityota tekevilla ihmisilla voi olla varsin erilaisia motivaatiotekijditd, jotka oh-
jaavat heidan tekemistaén. Motiiviperustat vaikuttavat myyjan intoon tehda tehda tyota
ja sitd myo6ta myds tavoitteiden saavuttamiseen. Yksi myyja voi motivoitua maallisesta
mammonasta ja kunniasta, kun taas toiselle mahdollisuus vaikuttaa ty6aikoihin ja itse-
nainen tydtapa voivat olla merkittavimpia motivaation yllapitajia. Ta&mé&n vuoksi myynnin

johtamisella on suuri merkitys myyjien motivoinnissa. (Rope 2009, 224.)
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Myyjan taustaominaisuudet

(ik&, sukupuoli, koulutus jne.)

Myyjan toimintaperusta

Myyjan toimintaominaisuu- Myyjan haluominaisuudet

det (persoonatekijat) (motiivitekijat esim. raha)

Kuvio 2. Huippumyyjan toimintaperusta (Rope 2009, 222.)

Hyvan myyjan toimintaperusta koostuu kuviossa 2 kuvattujen useiden eri ominaisuuk-
sien kokonaisuudesta, joista edella mainittiin persoonallisuuteen ja motivaatioon liittyvia
tekijoitd. Taustaominaisuuksilla on vaikutusta myyntikeskustelun onnistumisen kannal-
ta, mutta niiden paremmuutta toisiinsa nahden ei voida vertailla. Ei siis voida sanoa
ettd miehet ovat parempia myyjia, kuin naiset, silla jokainen myyntilanne on omanlai-
sensa. Myyjan taustaominaisuuksista, kuten iasté tai sukupuolesta voi olla hyodtya tai
haittaa rippuen myyntilanteesta. (Rope 2009, 222.)

4 Myyntineuvottelun vaiheet

4.1 Valmistautuminen

Onnistunutta myyntikeskustelua edeltaa useimmiten huolellinen valmisteluvaihe. Val-
mistautuminen tulevaan asiakaskohtaamiseen edesauttaa vakuuttavan vaikutelman
luomista. Hyvin valmistautunut myyja on vakuuttava ja tekee varmemmin positiivisen
vaikutuksen asiakkaaseensa. Valmistautuminen tulevaan asiakaskohtaamiseen saas-
téa niin myyjan, kuin asiakkaankin aikaa. Nykypaivana aika on rahaa, eika kenellakaan
ole varaa tuhlata aikaa turhiin myyntikeskusteluihin. Hyvin valmisteltu neuvottelu saas-

taa myyjan ja asiakkaan aikaa jopa 30 % enemman. (Leicher 2005, 7.)
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Valmistautumisvaiheen aikana perehdytdan asiakkaaseen, pohditaan keskustelustra-
tegiaa ja asetetaan myyntineuvottelun tavoitteet. Tavoitteena tulisi olla muukin kuin
kaupan syntyminen, silla usein sopimuksen syntyminen vaatii useampia neuvotteluja.
Hyvana valitavoitteena voisi olla esimerkiksi luottamuksen herattaminen asiakkaassa.
Valmistautumisvaiheen aikana voidaan pohtia etukateen asiakkaan mahdollisesti esit-
tamia kysymyksia ja niihin vastauksia. Hyoty- ja vasta-argumenttien miettiminen etuka-
teen antaa myyjalle neuvottelussa etulydntiaseman. Neuvottelun aikana hyddynnettava
myyntimateriaali kannattaa myos valmistella huolellisesti jo etukateen. (Leicher 2005,
8-13.)

4.2 Avausvaihe ja ensivaikutelma

Avausvaiheen tavoitteena on saada asiakas myyjan puolelle. Sen saavuttaminen edel-
lyttdd monia kaytannon keinoja, jotka myyjan tulisi muistaa. Myyntineuvottelun ensim-
maiset kolme minuuttia ovat neuvottelun onnistumisen kannalta kaikkein tarkeimmat,
joten tahan vaiheeseen tulisi kiinnittaé erityistd huomiota. (Leicher 2005, 31.)
Vakuuttava myyja on ajoissa paikalla neuvottelutilanteessa ja tervehtii asiakasta esitte-
lemalla itsensa katellen ja katsoen samalla silmiin. Reipas ja aktiivinen palveluote an-
taa myyjasta itsevarman ja méaratietoisen kuvan. Myyjan tulisi heti neuvottelun alkuun
pyrkia saamaan asiakkaalle tervetullut olo, ja osoittaa etta han arvostaa asiakkaan
neuvotteluun kayttdmaa aikaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 67-68.) Myyntiprosessin
kulku kannattaa kertoa asiakkaalle heti neuvottelun alkuun ja varmistaa etta tama sopii
my0s asiakkaalle. Kun asiakas tietda jo alkuun miten neuvottelussa edetéan, on seu-
raavissa vaiheissa eteneminen helpompaa. Asiakkaalle tulee tunne, etta hénen asian-
sa otetaan vakavasti ja siihen pyritdan loytaméaan yhdessa myyjan kanssa paras mah-
dollinen ratkaisu. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 73-74.)

Asiakkaat kokevat etté heille syntyva ensivaikutelma myyjasta on kaupan syntymisen
kannalta erittain oleellinen tekija. Hyvan ensivaikutelman luominen asiakkaalle ulkoisen
olemuksen, luonteenpiirteiden ja tilanteellisten tekijoiden perusteella on siis erityisen
tarkeda. Ulkoisen olemukseen liittyvéat esimerkiksi pukeutumiseen ja henkilokohtaiseen
hygieniaan liittyvat seikat. Luonteenpiirteet ovat persoonallisuuteen liittyvia huomioita,
kuten huumorintaju, empaattisuus jne. Tilanteelliset tekijat ovat edellisisséa kappaleissa

mainittuja kommunikointiin liittyvid tekijoitd. (Havunen 2000, 144-146.)
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Tavattavan henkilon esittama asia

Oma tulkintamme esitettavasta asi-

_a7 i asta ensivaikutelman perusteella

Ensivaikutelmasta

muodostunut kasitys

Kuvio 3. Ensivaikutelma ja tulkinta (Havunen 2000, 145.)

4.3 Tarvekartoitus

Myyntineuvottelun seuraava vaihe on tarvekartoitus. Sen aikana myyja esittaa asiak-
kaalle kysymyksid, ja keskittyy kuuntelemaan asiakasta. Tarvekartoituksen tavoitteena
on loytaa asiakkaan aidot tarpeet ja kiinnostuksen kohteet. Tama vaihe ei sisélla tuot-
teen tai palvelun esittelyd, vaan siind keskitytdan selvittamaan asiakkaan kokonaistar-
ve. Kokonaistarpeen [6ytyminen voi nostattaa kaupan arvoa lisamyynnin my6ta. Tarve-
kartoitusvaiheessa myyja saa oikeanlaisia kysymyksia esittamalla asiakkaasta arvo-
kasta tietoa, jota han voi hyddyntaa myos tulevissa kaupantekotilanteissa. Tarvekartoi-
tus on myyjan ja asiakkaan valinen keskustelutilanne, jonka aikana myyjan tulisi asiak-
kaan tarpeiden selvittamisen lisaksi saada selville myds asiakkaan perheenjasenten

tilanne myynnin maksimoimiseksi. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 77-89.)

Tarvekartoitusvaiheessa myyjan tulisi osata kysya oikeanlaisia kysymyksia asiakkaalta.
Avoimien kysymysten avulla myyja saa selville, mitk& asiat ovat asiakkaalle tarkeita, ja
miten myyja voisi olla asiakkaalle avuksi. Kysymysten asetteluun tulisi kiinnittaa huo-
miota, silla asiakkaalta tulisi saada vastaukset kysymyksiin kuka, mika, milloin, missa,
miksi ja miten. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 80.) Kysymyksen jalkeen myyjan tulisi
muistaa antaa asiakkaalle aikaa vastata, ja kuunnella rauhassa, mita asiakkaalla on
sanottavana. Hyva myyja keskittyy kuuntelemaan ja osaa olla myos hiljaa tarvittaessa.
Asiakkaalle kannattaa tehdé tarkentavia lisékysymyksia, mikali jokin asiakkaan vasta-
uksista jaa mietityttdmaan, silla lopputuloksen kannalta on tarkeaa, etta myyja ja asia-
kas ymmartavat toisiaan taydellisesti. Tarvekartoituksen aikana selville saadut asiat

olisi hyva kirjata ylos, silla se antaa asiakkaalle myyjasta asiantuntevan kuvan. Kartoi-
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tuksen lopuksi asiakkaan kertomat asiat kannattaa kayda yhdessa lapi, ja varmistaa

etta niista ollaan yhteisymmarryksessé. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 86-89.)

4.4 Ratkaisuehdotus

Ratkaisuehdotusta esiteltdessa on tarkead, ettd tarvekartoitusvaihe on viety lapi huolel-
lisesti. Kun myyja on saanut riittavasti tietoa asiakkaastaan tarvekartoitusvaiheessa, on
hanen helpompi argumentoida asiakkaalle tuotteen tai palvelun hyddyt. Asiakkaan ker-
toman perusteella tehty ratkaisuehdotus kannattaa rajata yhteen tai kahteen tuote- tai
palveluesittelyyn. Liian monen vaihtoehdon esittely voi vaikeuttaa asiakkaan ostopaa-
toksen tekemista. (Ojanen 2010, 82-83.)

Hintakeskustelua kaytaessa myyjan kannattaa muistuttaa asiakasta siitd, etté ilmoitettu
hinta muodostuu asiakkaan itsensé arvostamien ominaisuuksien perusteella. Tar-
keimmat argumentit ja hyodyt kannattaa kerrata viela tassé vaiheessa ja korostaa niita
seikkoja, jotka tarvekartoituksessa nousivat esille. Asiakkaat voidaan usein jakaa kah-
teen ryhmaan ostokayttaytymisen perusteella. Toiset tulevat ostamaan tarjouksen pe-
rusteella, eli ostavat "hintaa”, kun taas toiset ostavat "hydtya”. Hinnan perustella osta-
ville asiakkaille voi olla vaikeampi myyda kallimpaa ratkaisua, vaikka se olisikin asiak-
kaan tarpeisiin paremmin sopiva. Naméa kaksi ryhmaa myyjan olisi hyva oppia tunnis-

tamaan saastadkseen omaa, seka asiakkaansa aikaa. (Ojanen 2010, 83-84.)

4.5 Vastavditteiden kasittely

Ratkaisuehdotuksen esittelyn jalkeen asiakas voi esittda myyjélle vastavaitteita tai
omia huolenaiheitaan kaupantekoa hankaloittaen. Tassa kohtaa myyjan tulisi olla
skarppina ja reagoida jokaiseen asiakkaan esittdmaan argumenttiin. Hyva myyja kyke-
nee taklaamaan vastavaitteet oikeilla perusteluilla, jotta kaupanteko voidaan saattaa
loppuun. Tassa kohtaa myyjan kannattaa edelleen varmistaa, ettd asiakas on ymmar-
tanyt myyjan kanssa lapikaydyt asiat. Tamén lisaksi myyjan tulisi varmistaa, etté on itse

ymmartanyt asiakkaan kertoman oikein. (Ojanen 2010, 87-88.)

Perusteluja asiakkaiden esittamiin vastavaitteisiin olisi hyva pohtia jo etukateen, silla ne
ovat usein melko samantyyppisid. Useimmat huolenaiheet liittyvat hintaan tai tuot-

teen/palvelun sopimattomuuteen. Vastavaitteita ei kannata pitéa rasitteina, vaan en-
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nemminkin mahdollisuuksina. Usein vastavéitteita esittavat asiakkaat ovat kaikkein
kiinnostuneimpia. Jos myyja lannistuu vastavéitteistd ja perdéntyy hyvaksyen samalla
havinneensa, siirtyy hallinta tilanteesta myyjalta asiakkaalle, ja kauppa jaa tekematta.
Taitava myyja ottaa vastavaitteet haasteena, ja kayttaa energiaa kieltdvan vastauksen
selattdmiseen. (Ojanen 2010, 88-90.)

4.6 Kaupan paattaminen

Kaupan onnistuminen ensimmaisella tapaamiskerralla ei aina ole mahdollista, mutta
siihen kannattaa ehdottomasti pyrkia. Talla vahennetdan riskia, ettd asiakas ostaa vas-
taavan tuotteen tai palvelun kilpailijalta. Kaupan paattaminen mahdollisimman nopeasti
pienentdd myos riskia siitd, ettd asiakas ei palaa sovittuun asiaan lupauksistaan huoli-
matta. Mikéli myyja ei saa kauppaa yrityksista huolimatta paatokseen ensimmaisella
kerralla, kannattaa myyjan sopia heti uusi tapaaminen tai ajankohta, jolloin han voi olla
asiakkaaseen yhteydessa uudelleen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 121-122.)

Menestyva myyja ei pelk&dé pyytaa asiakkaalta ostopaatosta torjutuksi tulemisen pelos-
sa. Han ymmartaa ettd myyntineuvottelujen tarkoituksena on kaupanteko, ja kykenee
selattAmaan omat henkiset esteensa kaupan paattamisen tieltd. Tahan tarvitaan roh-
keutta ja ennakkoluulotonta asennetta. Menestyva myyja uskaltaa siirtya omalle epa-
mukavuusalueelleen, ja pyytad ostopaatdsta joka tilanteessa. Myyjan tulisi olla asiak-
kaan tukena ostopaatdsta tehdessa, silla etenkin arvokkaammat ostopaatokset voivat
pelottaa asiakasta. Myyja voi koittaa vakuutella asiakasta kertomalla, etta taméa on te-
keméassa oikeata paatdsta asiakkaan oman kertoman perusteella. Valitettavan usein
asiakas paatyy poistumaan kaupantekotilanteesta vain esitteet mukanaan, silla myyja
ei ole kannustanut asiakasta riittavasti ostopaattksen tekemiseen. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 121-125.)

4.7 Jalkihoito

Onnistunut kauppa ei tarkoita asiakassuhteen paattymisté, vaan painvastoin asiakas-
suhteen jatkumisen ja asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi myyjan kannattaa pitaa
yhteyttd asiakkaaseen saannollisesti. Myyja voi soittaa asiakkaalle pian kaupanteon
jalkeen ja tiedustella onko han ollut tyytyvainen tai onko jokin jaanyt mietityttAmaan.

Jos asiakkaalla on jokin ongelma, myyjan tulisi puuttua asiaan ja auttaa asiakasta par-
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haansa mukaan. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 155-156.) Jalkihoito lujittaa asiakassuh-
detta, parantaa lisimyynnin mahdollisuutta, seka asiakastyytyvaisyytta. Asiakasta voi
muistaa esimerkiksi postikortilla tai s&hkopostilla. Naméa yksinkertaiset keinot voivat
lisata asiakkaan ostohalukuutta samalta myyjalta myés tulevaisuudessa. Jalkihoito ja
sen myOta saatu asiakaspalaute tarjoaa myos erittain arvokasta tietoa yritykselle asia-
kassuhteista. Moni myyja keskittyy usein liikaa uusasiakashankintaan ja unohtaa pitaa
huolta nykyisista asiakkaista. Tama huonontaa asiakasuskollisuutta ja aiheuttaa sen,
ettd vaikka uusia asiakkaita saataisiin sdanndllisesti, niin samaan aikaan vanhat asiak-
kaat ovat tyytymattomia, ja paattavat pahimmassa tapauksessa asiakassuhteensa.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 156-157.)

5 Pankkineuvottelu videokuvan ja aanen valityksella

5.1 Pankkitapaaminen verkossa, mistéa on kyse?

Pankkiasiointi Suomessa on suurimmaksi osaksi siirtynyt konttoriasioinnin sijasta séh-
koisiin kanaviin. Verkkopankissa pankkiasioitaan on viimeisen kolmen kuukauden ai-
kana hoitanut jopa 82 % suomalaisista (Tilastokeskus 2012). Verkkopankin ohella moni
asiakas kayttaa alypuhelimille kehitettyd mobiili- tai tablettisovellusta. Suomessa toimi-
villa suurimmilla pankeilla ndma palvelut ovat paasaantdisesti kaikilla jo tarjolla.
Nykytekniikka on mahdollistanut uusien asiointikanavien kehittamisen. Tuorein uudis-
tus on verkkoneuvottelu, joka mahdollistaa reaaliaikaisen pankkitapaamisen videoku-
van ja aanen valityksella paikasta riippumatta. Asiakas voi tavata pankin toimihenkilén
ajanvarauksella kotisohvaltaan tai vaikka kesken ty6paivan. Tama on monelle asiak-
kaalle iso etu, asuupa sitten haja-asutusalueella tai pddkaupunkiseudulla. Suomessa
toimivista suurimmista pankeista palvelua tarjoaa talla hetkella ainakin Op- Pohjola ja
Danske Bank. Danske Bankilla oli kunnianhimoinen tavoite, ettd vuoden 2013 loppuun
mennessa puolet pankkitapaamisista hoituisi verkkoneuvottelujen kautta. Nordean
verkkoneuvottelupalvelu on sen antamien tietojen mukaan vield kehitysvaiheessa (Lai-

naneuvottelut nettiin: jattipankilla kova tavoite Suomessa. 2013).

Verkkoneuvottelua varten tarvitaan uudenaikainen tietokone varustettuna web-
kameralla ja mikrofonilla. Taman lisaksi koneelle ladataan erillinen ohjelma neuvottelua

varten. Asiakas kirjautuu verkkoneuvotteluun omilla verkkopankkitunnuksillaan ja saa
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ohjeistuksen palvelun kayttoon. Taman jalkeen sovittuna ajankohtana jarjestetty ta-
paaminen sujuu pitkalti samalla tavalla, kuin konttorissa kasvotustenkin. Toki on esi-
merkiksi teknisié seikkoja, jotka voivat vaikuttaa neuvottelun sujuvuuteen, mutta muu-
toin pystytaan tekemé&én samanlaisia tarjouksia ja sopimuksia kuin konttorissakin. T&-
man mahdollistaa henkilokohtaiset verkkopankkitunnukset, jotka toimivat myos sahkai-
send allekirjoituksena. Verkkoneuvottelun aikana voidaan jakaa asiakkaan ja toimihen-
kilon kesken haluttuja esitysmateriaaleja, laskelmia ja muita dokumentteja. Tama hel-
pottaa ja nopeuttaa huomattavasti esimerkiksi lainaneuvottelujen etenemista.

5.2 Verkkoneuvottelu pankin toimihenkilon tydvalineena

Suunnitellessani verkkoneuvotteluopasta haastattelin kollegoitani ja kerasin |ahdeai-
neistoa olemassa olleiden ohjeistuksien ja tietojen perusteella. Keskusteltuani kollego-
jen ja esimieheni kanssa, sain kommentteja, jotka tukivat paatdstani oppaan laatimi-
sesta. Selvisi ettd tydstani toteutuessaan olisi todellista hyétya toimeksiantajalle. Ole-
massa olleet tiedot oli jarkevaa koota yhteen paikkaan, ja tydn aihetta syyta tutkia lisa.

Verkkoneuvottelu sd&stéaa niin pankin toimihenkilon, kuin asiakkaankin aikaa ja lisaa
kustannussaastoja. Pankin toimihenkilon kannalta toivottavaa on, etté verkkoneuvotte-
lumahdollisuus tuo mukanaan entistda enemman asiakastapaamisia ja tata kautta
myynnin kasvua. Moni toimihenkilé on kuitenkin uuden haasteen edessa verkkoneuvot-
telujen yleistyessa. Konttoritapaamiset ovat olleet puhelinneuvottelujen ohella tahan
asti ainoita tapoja asiakaskohtaamisten hoitoon. Viestinta videokuvan ja aanen valityk-
sella on erilaista verrattuna kasvokkain kohtaamiseen. Etenkin toimihenkilén olisi hyva
tiedostaa sahkdiseen viestintaan liittyvat erityiset huomioitavat seikat. Niistd enemman

seuraavassa luvussa.

Uskon vahvasti sdhkdisten palvelujen kayton entistd nopeampaan kasvuun finans-
sialalla. Kysynta voi kasvaa nopeastikin, joten siihen tulee kyeta vastaamaan nopeasti
ja asiantuntevalla otteella. Uusi palvelumuoto tulisi ottaa vastaan ennemminkin mah-
dollisuutena kuin haasteena. Pankin henkildst6a tulisi kannustaa palvelun aktiiviseen
tarjoamiseen asiakkaille, jotta mahdollisimman moni hy6tyisi sen mukanaan tuomista
eduista. Kun verkkoneuvottelusta tulee osa toimihenkilon arkea, tuo se mukanaan vaih-

telua ja lukuisia uusia myynninpaikkoja. Palvelun kayttoon tuo varmuutta vain sen kayt-
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taminen, joten jos alkuun asiakasvarauksia ei ole riittavasti, kannattaa sen kayttéa har-

joitella kollegan kanssa.

5.2.1 Verkkoneuvotteluoppaasta tukea toimihenkil6lle

Taméan opinnaytetyon lahtokohtana oli koota pankin toimihenkildiden kayttoon yksinker-
taistettu verkkoneuvotteluopas. Halusin tehda oppaan toimihenkildiden kayttoon, silla
tiesin etta asiakkaille suunnatut julkaisut ovat vaatimustasoltaan sellaisia, joihin en
paase vaikuttamaan. Opas on siséltonsa vuoksi tarkoitettu ainoastaan toimeksiantajan
sisdiseen kayttoon. Verkkoneuvotteluoppaasta syntyi helppolukuinen ja ulkoasultaan
selked yleiskuvaus asiakaskohtaamisesta verkossa, seké palvelun kaytosta. Halusin
valttaa liian yksityiskohtaisen manuaalin luomista, vaan pitdd oppaan yksinkertaisena.
Olen itse huomannut oppaita lukiessani, etté liian pitkat ja ulkoasultaan tyylittémat jul-
kaisut jatan helposti huomioimatta. Halusinkin kiinnittaa esimerkiksi tekstin asetteluun

erityistd huomiota.

5.2.2 Onnistunut asiakaskohtaaminen verkossa

Tekniikkatekijoihin perustuva verkkoneuvottelu on asiakaskohtaaminen, jonka kaikkiin
osatekijoihin emme voi vaikuttaa. Tekniikka voi pettaa, jolloin neuvottelu joudutaan
keskeyttamaan. Erilaisiin erikoistilanteisiin kannattaa valmistautua, jotta niista selvittai-
siin mahdollisimman vahalla vaivalla. Olen pohtinut yleisimpid neuvottelua hairitsevia
tekijoita, jotka tulisi huomioida etukateen. Niitd ovat esimerkiksi:

- kuvayhteyden tai aanen hairiot (esim. viive puheessa, patkiminen)

-internetyhteyden katkeaminen

-asiakkaan tietokoneasetukset ja niihin liittyvat ongelmat (esim.palomuuri)

-akillinen tilanne, kuten palohélytys asiakkaan tai toimihenkilon luona

-turvallisuuteen liittyvat tekijat, kuten asiakkaan sijainti tai epaily vaarinkaytosta.

Asiakkaan kanssa voi jo neuvottelun alkuvaiheessa sopia, miten toimintaa, jatketaan
mikali neuvottelu joudutaan lopettamaan kesken. Talléin ei synny epétietoisuutta ja
valtytaan turhalta ajanhukalta. Toimihenkilon kannattaa pitaa lahettyvillaan ohjeet ylei-
simpien teknisten hairididen ja kysymysten ratkaisemiseksi. Selkeiden varasuunnitel-

mien laatiminen eri tilanteiden varalle jo etukateen on hyvin suositeltavaa. Pankin toi-
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mihenkilon kannattaa rauhoittaa oma tyétilansa ja tehda muille selvaksi, ettd meneil-
l[&an on verkkoneuvottelu. Ennen neuvottelun alkua toimihenkilén kannattaa tarkistaa,
etta tyopoyta on siisti, eik& kuvassa nay mitaan siihen sopimatonta. Oma etéisyys ka-
merasta, mikrofoni ja huoneen valaistus on myos hyva saataa kohdilleen ennen aloit-
tamista. Videokuvassa yksivérinen ja tyhja taustaseina on usein paras vaihtoehto, silla
talléin tausta ei kiinnita liikkaa turhaa huomiota. Vaatetuksessa voi suosia neutraaleja
yksivérisia vaatteita. Mikali neuvottelussa halutaan jakaa kirjallista materiaalia, kuten
esitteita, olisi hyva etta ne ovat valmiina ja helposti I6ydettavissa ennen neuvottelun
alkua ajan saastamiseksi.

5.2.3 Turvallisuuden varmistaminen

Turvallisuuteen liittyvat kysymykset nousevat usein esiin sahkdisista palveluista kes-
kusteltaessa. Pankin toimihenkilon on siis hyva tiedostaa, milla asiakkaan asiointi séh-
koisissa kanavissa turvataan. Verkkoneuvottelun kdymisen edellytyksena on, etta asi-
akkaalla on ennestdén henkilokohtaiset verkkopankkitunnukset. Pankin toimihenkilén
kannattaa varmistaa asiakkaalta, etta han on turvallisessa paikassa suojassa liian ute-
liailta korvilta ja katseilta. Mik&li neuvottelussa on paikalla useampi henkild kuin verk-
kopankkitunnusten haltija, kysytdan asiakkaalta sopiiko hanelle, etta hanen pank-
kisalaisuuden alaisia tietoja kasitellaan yhteisesti. Neuvottelun aikana voidaan kasitella
vain sen asiakkaan tietoja, joka on kirjautuneena palveluun. Verkkoneuvottelut sala-
taan SLL -salauksella (Secure Sockets Layer) ja neuvottelut tallennetaan turvallisuu-

den varmistamiseksi (Op- Pohjola, verkkoneuvottelu).

5.3 Viestintdosaaminen

Tassa luvussa kasitellddn viestintataitoja yleisella tasolla, seka videoneuvottelun néko-
kulmasta. Verkkoneuvottelu on vain yksi videoneuvottelun monista mahdollisuuksista,
silla videoneuvottelua voidaan hyédyntaa myos esimerkiksi opetus ja —
kokoustilanteissa. Kaikkiin videoneuvottelun muotoihin patee kuitenkin pd&osin saman-
laiset viestintataitoihin liittyvat ohjeistukset, joista omasta mielestani tarkeimmat halusin
tuoda esille tassa luvussa. Videoneuvottelun osapuolten valinen vuorovaikutus on eri-
laista verkossa, kuin kasvotusten, silla vuorovaikutuksen yllapitdminen on haasteelli-
sempaa (Interfix, esiintyminen videoneuvottelussa.) Itse nakisin etté erityisesti verkko-
neuvottelu vaatii hyvia viestintataitoja, jotta tapaaminen etenee mutkattomasti ja neu-
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vottelun osapuolet ymmartavat toisiaan parhaalla mahdollisella tavalla. Verkkoyhteydet
eivat aina toimi moitteettomasti, joten neuvottelun osapuolten tulisi aina uskaltaa kysya,
mikali jokin jad epaselvaksi esimerkiksi aanen patkimisen vuoksi. (Tampereen kaupun-
ki, 5.)

5.3.1 Sanallinen viestinta ja kuuntelutaito

Puheviestintd jaetaan sanalliseen ja sanattomaan merkkijarjestelmaan. Niitd kutsutaan
my0s verbaaliseksi ja nonverbaaliseksi viestinnaksi. Jarjestelmat yhdistyvat toisiinsa
tiukasti, ja niista muodostuu tulkinta puhujan ja kuulijan valisestd sanomasta. Puhevies-
tinnassa sanallinen eli verbaalinen viestinta kertoo kuulijalle mitd sanotaan. Kielenkay-
ton tulisi neuvottelutilanteessa olla aina kohteliasta, asiallista ja eloisaa. Kielenkayton
hallinta auttaa verkkoneuvottelutilanteessa myyjaa saavuttamaan tavoitteensa, silla se
antaa myyjasta vakuuttavan vaikutelman. Empaattisuus ja neuvottelukumppanin kun-
nioitus vahvistaa vuorovaikutusta ja yhteisymmarrysta (Kielijelppi, verbaalinen viestinta

& neuvottelutaidot.)

Verkkoneuvottelussa vetovastuu on toimihenkildlla, han vie neuvottelua eteenpdin ja
puuttuu ongelmatilanteisiin. TAman vuoksi on tarkeaa, etta toimihenkild hallitsee vies-
tintatilanteen omilla taidoillaan. Tarkeimmat sanallisiin viestintataitoihin liittyvat huomiot
sahkoisessa viestinndssa koskevat aanenkayttta ja kuuntelutaitoa. Neuvottelun osa-
puolten tulisi huomioida, etta aani kulkee etayhteyden valityksella eri tavalla, kuin kas-
votusten. Mikrofonin sijainti kannattaa miettia harkiten, ja adnenkuuluvuutta testata jo
neuvottelun alkuvaiheessa. Itselle luontevin ja selkein puhetapa verkkoneuvottelutilan-

teessa loytyy kokeilemalla. Puhujan tulisi noudattaa seuraavia ohjeita :

- puhu kuuluvalla dénella

- &anna selkeésti

- puhu hitaammin kuin kasvotusten, mutta valta turhia taukoja
- korosta tarkeimpia kohtia

- havainnollista puhetta tarvittaessa kuvan ja tekstin avulla.

(Tampereen kaupunki, 5.)

Kuuntelu on taitolaji, jonka merkitys korostuu videon vélityksella kaytavassa neuvotte-
lussa. Olisi tarkeda oppia tunnistamaan, koska itseltd odotetaan kuuntelu- tai puheen-
vuoroa ja ennen kaikkea malttaa olla puhumatta toisen paélle. Keskittyneen kuuntelun

ohella kannattaa esittdd kommentteja tai kysymyksia kuullun perusteella. (Tampereen
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kaupunki, 5.) Aktiivinen ja avoin kuuntelu auttaa kuunteluvuorossa olevaa onnistumaan
omien puheenvuorojensa rakentamisessa. Tehokkaan kuuntelun taitoa voi harjoittaa

seuraavien kaytannon vinkkien avulla:

- suhtaudu avoimin ja myonteisin mielin puhujaan

- kiinnité& huomio itse asiaan, valta keskittymista esim. toisen osapuolen ulkoiseen ole-
mukseen tai puhetapaan

- tee muistiinpanoja kuullun perusteella kayttden avainsanoja

- pysy tarkkaavaisena, vaikka olisit eri mielta kuullusta asiasta

- ole kérsivdllinen ja tee johtopaatoksia kuulemastasi, vasta puheen paatteeksi.

(Kielijelppi, vinkkeja tehokkaaseen kuunteluun.)

5.3.2 Sanaton viestinta

Neuvottelun osapuolilta saattaa helposti unohtua, ettéa videokuvassa ollaan nakyvilla
koko verkkoneuvottelun ajan, joten nonverbaalisiin eli sanattomiin viestintataitoihin
kannattaa mielestani kiinnittaa erityistd huomiota. Nonverbaalinen viestinta auttaa sa-
nallisen viestinn&n tulkinnassa ja kertoo miten jotakin sanotaan. Nonverbaalisiin vies-
tintataitoihin kuuluvat esimerkiksi ilmeet, eleet ja kehon asennot. (Kielijelppi, nonver-

baalinen viestinta.)

Nonverbaalinen viestinta méaritella&n jakamalla se osiin merkkijarjestelmien avulla.
Merkkijarjestelmia ovat:

- kinesiikka

- puheen paralingvistiset piirteet

- proksemiikka

- haptiikka

- kronemiikka

- fyysinen olemus

- artefaktit.

(Kielijelppi, nonverbaalinen viestinta.)

Kinesiikalla tarkoitetaan kehon asentojen, liikkeiden ja eleiden kautta tapahtuvaa non-
verbaalista viestintda. Siihen lukeutuvat myos kasvojen ilmeiden ja silmien valityksella
tehdyt eleet, kuten hymyileminen tai kulmien kohottaminen. Kinesiikkaa pidetaan mo-

nimuotoisimpana nonverbaalisen viestinnan vélineend, silla sen avulla voidaan ilmaista
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tunteita ja saadella vuorovaikutusta. Puheen paralingvistiset piirteet ovat merkitykselli-
sid sen kannalta miten jokin sanotaan. Piirteitd ovat esimerkiksi puhetempo, aanen
voimakkuus, ja puheen painotusten kayttdminen. Nama piirteet vaikuttavat siihen, mi-
ten kuulija tulkitsee puhujaa ja puheen sisaltdd. Proksemiikka ja haptiikka liittyvat fyysi-
seen kosketuksen merkitykseen sanattomassa viestinnassa. Proksemiikalla viitataan
oman henkilokohtaisen tilan tarpeeseen. Vuorovaikutustilanteessa silla tarkoitetaan
etaisyytta, jolle henkild asettuu muihin samassa tilanteessa oleviin naéhden. Haptiikkaan
kuuluvat fyysisen kosketuksen sisaltavat tavat, kuten kattely ja halaaminen. Kronemiik-
ka on nonverbaalisen viestinnan ajankayttoon ja —hallintaan liittyva merkkijarjestelma.
Siihen liittyy henkilon kasitys ajankaytosta viestintatilanteissa, kuten puheenvuoron tai
viestintatilanteen kesto. Fyysinen olemus ja artefaktit ovat henkilén muuttumattomia
tekijoitd vuorovaikutustilanteessa. Tekijoitd ovat esimerkiksi fyysinen koko ja sukupuoli.
Artefakteiksi lukeutuvat ulkoiseen olemukseen, kuten pukeutumiseen liittyvét seikat.
Fyysisella olemuksella ja artefakteilla on merkitysta henkildsta saadun ensivaikutelman

luomisessa. (Kielijelppi, nonverbaalinen viestinta.)

Katsekontaktin luominen verkkoneuvottelutilanteessa on kinesiikkaan lukeutuvaa vies-
tintada, ja vuorovaikutuksen syntymisen kannalta yhta tarkeé ele kuin kasvotustenkin
keskusteltaessa. Katseen tulisi pysya kamerassa eika tietokoneen nayttéruudulla.
Neuvottelun osapuolet tuijottavat helposti ainoastaan tietokoneen nayttéruutua, silla
siin& nakyy neuvottelun vastapuolen kuva. Tallgin toiselle osapuolelle ei kuitenkaan
nay henkildsta kuin otsa ja paalaki. (Tampereen kaupunki, 4-5.) Katsekontaktin ohella
omaan elehdintdan ja tydskentelyasentoon kannattaa kiinnittda huomiota. Turhaa eleh-
timista ja nopeita liikkeitd kannattaa valttda videokuvassa, silla kuva ei ole taysin reaa-
liaikainen, vaan seuraa hieman perdssa. Ryhdikas asento helpottaa aanen kulkemista

selkedmmin ja antaa keskustelukumppanista asiallisen vaikutelman.

6 Johtopdaatokset

6.1 Prosessin kulku

Aloitin tdman opinnaytetyon tydstamisen aineiston keruulla kevaalla 2013, paatettyani
tyon lopullisen aiheen pitkallisen pohdinnan jalkeen.. Verkkoneuvotteluoppaan luomi-

seksi minulla oli riittdvasti tietoa, mutta teoriaosuuden lahdeaineiston I6ytaminen osoit-
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tautui Kirjoitusprosessin etenemisen kannalta suurimmaksi haasteeksi. Minulla oli sel-
ked visio siita, miten halusin edeté ja milla aikataululla. En kuitenkaan onnistunut 16y-
tamaan riittavaa lahdeaineistoa teoriaosuuden pohjaksi. Paétin aloittaa prosessin verk-
koneuvotteluoppaan kirjoittamisella. Alkuun pdaseminen takkusi, silla k&ytin paljon ai-
kaa pohtiessani sopivaa graafista ilmetta ja toteutustapaa. Kun olin saanut vision tule-
van oppaan ulkomuodosta, aloin tutkimaan aineistoa ja muistiinpanojani, jotka olin
saanut kerattya oman tyoni ohessa. Luonnostelin oppaan rakennetta, ja kun olin tyyty-
vainen aloitin kirjoittamisen luku kerrallaan. TAma prosessi eteni melko nopeasti ja

opas oli pian valmis.

Seuraava askel oli pohtia opinnaytety®n toisen osion teoriaosuutta ja lahdeaineistoa.
Etsin tietoa videoneuvotteluihin liittyen, mutta sita oli heikosti saatavilla. Verkkoneuvot-
teluoppaan valmistumisen jalkeen kesalla 2013 tyon eteneminen kuitenkin keskeytyi
henkilokohtaisten perhesyiden vuoksi. Paasin palaamaan opinnaytetydni pariin vasta
syksyn ollessa pitkalla. Olin paattanyt hylata kunnianhimoisen suunnitelmani kirjoittaa
videoneuvotteluista myyntitydssa, ja vaihdoin aiheen yleisesti myyntitydhdn. Halusin
keskittya etenkin tuloksekkaaseen myyntityohon liike-elaméassa, silla koin aiheen kiin-
nostavaksi ja omassa tyoelamassani ajankohtaiseksi ja tarpeelliseksi. Motivaatio ja
mahdollisuus opinnaytetydn kirjoittamiseen I6ytyi uudelleen ja vahvistui |[6ydettyani
mielenkiintoista kirjallisuutta liittyen aiheeseeni. Olin tyytyvainen lahdeaineistooni ja
aloitin kirjoitusprosessin huolellisen suunnitteluvaiheen jalkeen uudelleen ja talla kertaa
se jatkui ja eteni jouhevasti tyén valmistumiseen saakka. Koin etta huolellinen suunnit-

telu ja luonnostelu helpottivat tyon etenemista huomattavasti.

6.2 Tyon merkitys toimeksiantajalle ja jatkotutkimuksen aihe

Aloittaessani opinnaytetyon Kirjoittamisen, toivoin ettd minulla on sen valmistumisvai-
heessa tarjota toimeksiantajalle tyo, jonka kokisin olevan aidosti hyddyksi ja josta voi-
sin olla ylpe&. Tamén onnistuin saavuttamaan, vaikka muutamia mutkia olikin matkas-
sa. Kirjoitusprosessin tuloksena syntyi opas, joka kiteyttaa kaiken olennaisen verkko-
neuvottelusta. Halusin pitd&a oppaan suurpiirteisend, silla se ei ole ainoa tukimateriaali,
joka aiheesta on toimeksiantajayrityksessa tarjolla. Se ottaa kantaa verkkoneuvottelun
kadymiseen ainoastaan toimihenkilon nédkdkulmasta, puuttumatta liikaa sen teknisiin
ominaisuuksiin tai tarkempiin ohjeistuksiin. Opas on toteutettu sen hetkisten tietojen
valossa, eika siihen ole voitu kirjata kovin yksityiskohtaisia saanndksia, niiden siina
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vaiheessa vield puuttuessa. Ne tiedot, jotka minulla olivat kaytettavissani aineistonke-
ruu vaiheessa on hyodynnetty ja toivonkin, ettd opetusmateriaali verkkoneuvottelun
kaymiseen taydentyy tulevaisuudessa toimeksiantajayrityksessd myds muilla keinoin
kirjoittamani oppaan liséksi.

Kilpailun kiristyessa yritykset joutuvat pohtimaan jatkuvasti keinoja, joilla taata toimin-
nan ja tulosten kasvaminen. Myyntiorganisaatioissa korostuu entisestdan ammattitai-
toisen henkilokunnan merkitys tuloksen tekemisessa. Olen huomannut timan omassa
tydelamassani myynnin parissa ja koen etté jokaisella voi olla yhtalaiset mahdollisuudet
menestya myyntitydssa. Oikean myyntitekniikan ja koulutuksen merkitysta ei mielestani
voi vaheksya, joten taméan vuoksi paadyin tutkimaan myyntiaiheista kirjallisuutta. Lu-
kiessani useiden eri kirjailijoiden teoksia myyntityéhon liittyen, 16ysin nopeasti teokset,
joiden oppeihin pystyin samastumaan ja joita halusin hy6dyntaa tyéssani. Tama opin-
naytety® vastaa siis taysin omaa kasitystani onnistuneesta myyntineuvottelusta ja sii-
hen vaikuttavista tekijoista. Myyntitaito ei ole synnynndinen ominaisuus, vaan taito, jota
jokainen voi halutessaan kehittaa. Itselle sopivan myyntitekniikan I6ytymiseen voi
menna aikaa, mutta sen etsiminen kannattaa. Kun myyja tunnistaa myyntiprosessin
vaiheet ja osaa lukea asiakastaan ja tilannetta on hénella suuremmat mahdollisuudet
onnistua ja menestya tydssaan. Myyntityd vaatii tekijaltaan myds oikeanlaista asennet-
ta, eikd myyjan persoonallisuuteen liittyvien piirteiden merkitysta voi jattdd huomioimat-
ta. Henkilékohtaiset luonnetekijat eivat kuitenkaan yksistdan ole edellytys tai este
myyntitydssa menestymiseen. Onnistunut myyntineuvottelu on monen eri tekijan sum-
ma. Nama opinnaytetyon kirjoittamisen aikana tekemani huomiot myyntityosta auttavat
pankin toimihenkil6a kehittam&aéan omaa ammattitaitoaan. Pankkien hyddyntama verk-
koneuvottelu odottaa edelleen omaa lapimurtoaan. Palvelu ei ole viela levinnyt suuren
yleison tietoisuuteen, mutta kehitysta tdman suhteen on tdman opinnaytetyon aloitta-
misen jalkeen tapahtunut. Mediassa on kirjoitettu aiheesta ja uskon, ettd kun suurim-
mat Suomessa toimivat saavat palvelunsa toimimaan moitteetta, alkaa palvelun mai-
nostus ja kiinnostus mediassa lisd&ntya. Tulevaisuudessa nakisin verkkoneuvottelun
toimivan varteenotettavana kilpailijana perinteiselle konttoritapaamiselle. Palvelun kayt-
to voi yleistyd hyvin nopeastikin, joten pankkien henkiloston tulee olla valmiina. Toivon
taman opinnaytetydn olevan apuna mahdollisimman monelle kayttajalle uuteen toimin-

tatapaan valmistautuessa.

Jatkotutkimuksena talle opinnaytetyolle ehdottaisin sdhkoiseen viestintdan olennaisesti

liittyvan kirjallisen neuvottelu- ja asiakaspalvelutaitoihin liittyvaa tutkimusta. Luin tdméan
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opinnaytetyon valmistumisen aikaan Katleena Kortesuon ja Liisa-Maria Patjaksen te-
oksen Kuka vastaa? Teos kasittelee kirjallisia kommunikointitaitoja sahkoisissa kana-
vissa asiakaspalvelun nakodkulmasta. Palveluyritykset nykyaikaistavat toimintojaan ja
sosiaalisen median merkitys esimerkiksi yrityskuvan luomisessa vahvistuu kokoajan.
Yrityskuvan ja asiakastyytyvaisyyden sailyttamisen kannalta sahkdissa palveluissa
(esim. Facebook, Twitter) mukana oleminen on mielestani erityisen tarke&a. Oleellista
kuitenkin on, ettéd sosiaalisessa mediassa ja muissa sahkdoisissa viestintdkanavissa
osataan toimia oikealla tavalla. Taté aihetta l&htisin mielenkiinnolla tutkimaan jatkotut-

kimuksena télle opinnaytetyoélle.
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