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Tassa kirjallisuuskatsauksena toteutetussa opinnadytetydssa tutkitaan lisdantyneen tiedon eli datan
vaikutusta myyntineuvotteluun.

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia kuinka lisdantynyt data vaikuttaa myyntineuvotteluun ja sen
rakenteeseen. Tyon tarkoituksena on luoda tutkimuksellinen tuotos, jota kaupallista alaa opiskele-
vat opiskelijat tai yritysmyyntid henkilot tekevat voivat hyddyntaa.

Laajan kokonaisuuden hahmottamiseksi, tydon ensimmaisessa teoriaosuudessa selvitetaan ensik-
si, mita tarkoitetaan myyntineuvottelulla ja kuinka myyntiprosessi rakentuu myyntineuvotteluissa.
Toisessa teoriaosuudessa avataan miten lisaantyneen tiedon maara vaikuttaa myyntineuvotteluun
ja mita tasta seuraa. Naiden lukujen jalkeen tulee kirjallisuuskatsauksen yhteenveto eli tulososio.
Viimeisessa luvussa tarkastellaan ja pohditaan tydn tuloksia, kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuk-
sia seka tutkimuksenluotettavuutta.

Tarkeimpina tuloksina kirjallisuuskatsaus tuo ilmi:
1. Kuinka asiakkaan ja myyjan lisd&ntynyt tiedon maara vaikuttaa myyntineuvotteluun.
2. Kuinka myyntineuvottelu rakentuu.
3. Miten myynti- ja neuvotteluprosessi rakentuvat?
4

Miten myynti- ja neuvotteluprosessin eri vaiheet vaikuttavat myyntineuvottelussa?

Tama opinnaytety0 toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Kirjallisuuskatsauksena toteu-
tetun opinnaytetyon tutkimusmenetelma sallii kaikenlaisien kirjallisten lahteiden kayttamisen lah-
deaineistona.

Asiasanat
Myyntineuvottelu, neuvottelu, neuvotteluprosessi, myyntiprosessi, ostokayttaytyminen
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1 Johdanto

Neuvotteleminen on jokapéivainen taito, jota jokainen joutuu kayttamaan arkitilanteissa jatkuvasti.
Yritysmaailmassa neuvotteleminen on valttamatdnta ja monesti nama neuvottelutilanteet kuulosta-
vat hyvin mystisilta ja salamyhkaisiltd tapahtumilta. Jokaisen neuvottelun taustalla voidaan kuiten-
kin havainnollistaa erilaisia prosesseja ja rakenteita, jotka selittavat miksi neuvottelu on onnistunut
tai epaonnistunut ja miten neuvottelussa edettiin sen lopputulemaan. Sir Francis Baconin kliseeksi
muodostunut toteama "Tieto on valtaa” patee myds neuvotteluissa, paremmalla tiedolla voidaan
tehda parempia paatoksia ja neuvotella paremmin. Digitalisaation kehityksen my6ta nykyaan tietoa

on kaikkialla ja taté voidaan neuvoteltaessa kayttaa hyodyksi.

Taman opinnéaytetyon tarkoituksena on tutkia, kuinka lisdantynyt tiedon maara vaikuttaa myynti-
neuvotteluun. Koska kasiteltdva aihe on hyvin laaja ja moniulotteinen on taman tutkimuksen osalta
keskitytty rakentamaan lukijalle kuvaa siita, miten myyntineuvottelu rakentuu ja mita sen siséltamiin
myynti- ja neuvotteluprosesseihin kuuluu ja havainnollistaa miten lisééntyneen tiedon méara vai-
kuttaa myyntineuvottelussa. Opinnaytety6ta on rajattu aiheen laajuuden vuoksi keskittymaan vain

edella mainittuihin aiheisiin ja pyrkii antamaan yleiskuvan valitusta aiheesta.

Myyntineuvottelun osapuolia on kaksi, myyja ja ostaja, molemmilla on nykyaan mahdollisuus saa-
da aikaisempaa enemman tietoa hyddynnettavakseen. Syyna tahan tiedon lisdantymiseen ovat
digitalisaation mydta tiedon haun siirtyminen verkkoon ja hakukoneisiin, seka yleistyneet data ja
analytiikkatydkalut, jotka pystyvat kerddmaan ja kasittelemaan suuria maaria dataa niin myynti-
kuin myds ostajaorganisaatioiden hyddynnettavaksi. Asiakas pystyy hydédyntamaan tietoja omaan
ostoprosessiinsa ja myyja potentiaalisten asiakkuuksien l6ytdmiseen ja valmistautumiseen myynti-
neuvotteluihin ja sita kautta niissé onnistumiseen. Talla lisdantyneella tiedon (datan) maaralla on
suora ja monialainen vaikutus niin asiakkaan toimintaan neuvottelussa (ostokayttaytymiseen), kuin

myos siihen kuinka myyjan tulee reagoida tahan muutokseen onnistuakseen myyntineuvottelussa.

Myyntitapaaminen, joka sovitaan yleensa myyjan aloitteesta, on neuvottelu, jossa tarkoituksena on
edetd myyntineuvottelun rakenteen eli myyntiprosessin mukaisesti ja saada aikaiseksi kauppaa.
Taman saavuttaakseen on myyijalla oltava tavoitteenaan halu ymmartaa asiakkaan tarpeita ja halu-
ja. Myyntineuvottelusta puhuttaessa, on tarked ymmartda mita naiden neuvotteluun osallistuvien
osapuolien paatbksenteossa tapahtuu ja kuinka se nakyy neuvottelupdydéassa. Jotta voidaan neu-

votella onnistuneesti, taytyy ymmartaa mita asioita neuvotteluun kuuluu ja kuinka se rakentuu.

Lisdéntynyt tiedon maara erilaisista ratkaisuista markkinoilla ja hintavertailun helppous ostopaatok-
sen muodostamiseksi ovat mahdollistaneet yha itsendisemman ostoprosessin. Hyva myyja pystyy

kuitenkin omien myynti ja neuvottelutaitojensa liséksi vaikuttamaan myyntiprosessillaan siihen,



minkéalainen lopputulema myyntineuvottelussa syntyy. Hyvalla myyntiprosessilla myyja pystyy or-
ganisoidusti toistamaan toimivia kaytanteita, selvittdmaan asiakkaan kipupisteet, joihin voidaan
tarjota ratkaisua ja ymmarrettavasti argumentoimaan neuvottelukumppanille ratkaisun hyédyt ja
saamaan aikaiseksi ostopaatoksen ja tata kautta sopimuksen, joka hyodyttdd molempia osapuolia.
Edellyttaen, ettéd myyjaorganisaatio ja myytava tuote pystyvat oikeasti ratkaisemaan asiakkaan
olemassa olevia haasteita. (Kenner, Leino 2021, s. 4-50)



2 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta. Luvussa kaydaan lapi tutkimuksen toteutuk-
sen aikataulua ja kuvataan kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmana ja kerrotaan kuinka kyseiseen
tutkimusmenetelmaan paadyttiin. Tutkimuksen eri vaiheet on pyritty kuvaamaan niin, etta lukijan on

mahdollista arvioida tutkimuksen toteuttamista seka sen tulosten luotettavuutta.

Opinnaytetydprosessi alkoi aiheen valinnalla, tutkimuskysymyksen asetannalla, aiheen ensimmai-
sella rajaamisella ja aikataulun suunnittelulla. Kirjoitusprosessi alkoi suoraan aineistona kaytetyn
aineiston loydyttya. Prosessin alussa keskityttiin tydn teoriaosuuden hahmottamiseen eli tietope-
rustaan. Teoriaosuuden aikana jouduttiin aihetta rajaamaan ja tasmentamaan uudestaan useam-
paan kertaan aiheen laajuuden vuoksi. Taméan jalkeen valmisteltiin tutkimustulos, viimeisteltiin ty6

ja kirjoitettiin johdanto.

Tama opinnaytety0 toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Tutkimuksen tarkoituksena on
|6ytaa ja tutkia aiheeseen liittyvaa tietoa myyntineuvottelusta, seka tiedon lisaantymisen vaikutuk-
sista myyntineuvotteluun. Alan kirjallisuuden ja tutkimusten perusteella pyritddn muodostamaan

vastaus paa- ja alatutkimuskysymyksiin.
2.1 Aineisto ja tiedonkeruumenetelmaét

Taman opinnéaytetyon tekemiseen on kaytetty useita eri kirjallisuudenlahteita. Lahteet ovat seka
fyysisia, etta virtuaalisia. Keskeisimpina teoreettisina neuvottelua koskevina lahteina on kaytetty
yritysmyynnin, neuvottelutaidon ja myyntineuvottelujen alankirjallisuutta. Erityisesti Miettisen ja
Torkin, sekd Schrannerin teoksia. Neuvottelutaidon ja myyntineuvottelua koskevia teoksia ei suo-
menkielisessa kirjallisuudessa ole paljoa ja siksi tutkimuksessa on suuri vaikutus kansainvalisella
kirjallisuudella aiheesta. Kansainvalista kirjallisuutta [6ytyy varsinkin neuvottelutaidoista huomatta-
vasti enemman ja monet suomenkieliset teokset kayttavat taustallaan naita kansainvalisia lahteita.
Tutkittavan muutoksen ja sen seurauksien hahmottamiseksi eli datan maaran lisaantymisen vaiku-
tuksista kertova Gartnerin tutkimus on keskeisessa osassa, kun tarkastellaan muutoksen vaikutuk-
sia myyntineuvotteluun. Liséksi tutkimuksessa on sovellettu laajemmin myynnin ja neuvottelutaidon

lahdeaineistoja rajaten kaytetyn materiaalin tutkimusaiheen mukaiseksi.

Myyntineuvottelu on erittéin laaja aihe ja kaytetty aineisto on koottu niin tutkivista myyntialan artik-
keleista, myyntineuvotteluja koskevasta kirjallisuudesta, kuin myds yleisemmin neuvottelua koske-

vista klassikkoteoksista ja muista lahteistd, joita voidaan soveltaa myyntineuvottelussa



2.2 Tutkimuskysymykset ja aiheen rajaus

Tutkimuksen tavoitteena luodaan kuvaa siita mitd myyntineuvotteluun ja sen sisaltdmaan neuvotte-
lu- ja myyntiprosessiin kuuluu ja kuinka lisaantynyt tiedon eli datan maara vaikuttaa tdhan kokonai-
suuteen. Tutkittavista asioista pyritaan muodostamaan johdonmukainen kokonaisuus, jossa ava-
taan muutosilmion vaikutuksia. Tarkoituksena on tuottaa johdonmukainen tutkimustulos, jota voi-

daan hyoddyntaa yritysmyynnissa tytskentelevien ja kaupallisen alan opiskelijoiden toimesta.

Paakysymyksena tutkimuksessa on: Kuinka asiakkaan ja myyjan lisdantynyt tiedon maara vaikut-

taa myyntineuvotteluun?

Alakysymys: Kuinka myyntineuvottelu rakentuu?

Alakysymys: Miten myynti- ja neuvotteluprosessi rakentuvat?

Alakysymys: Kuinka myynti- ja neuvotteluprosessin eri vaiheet vaikuttavat myyntineuvotteluun?

Jotta voidaan lahtea lahestymaan paakysymysta eli kuinka lisdéntynyt (asiakkaan ja myyjan) tie-
don méaara vaikuttaa myyntineuvotteluun on keskeista ymmartaa kuinka myyntineuvottelu raken-
tuu, sek& miten myynti- ja neuvotteluprosessi rakentuvat ja vaikuttavat myyntineuvottelun lopputu-

lokseen.

Aiheen laajuuden ja aikataulun vuoksi tutkimuksen laajuutta on rajoitettu. Jokainen myyntineuvotte-
lu on ainutlaatuinen ja vaikuttavia muuttujia, joiden vaikutus vaihtelee neuvottelutilanteen mukaan,
on lukemattomia. Muuttujien lukumaarasta ja neuvotteluiden ainutlaatuisuudesta huolimatta ndissa
neuvotteluissa voidaan hahmottaa toistuvia kaavoja tai elementteja. Juuri siksi nama toistuvat ele-
mentit kuten myyntiprosessin tai neuvotteluprosessin vaiheet on valittu tutkimukseen ja ndiden
tueksi pyritddn antamaan tutkittavaa ilmiéta kuvaavia malleja ja esimerkkeja. Prosessien yksittaisia
vaiheita kuvaillaan suppeasti ja laajempi tarkastelu on jatetty pois tutkimuksesta. Syvempi tarkaste-
lu tiedon lisaantymisen muutoksen vaikutuksista neuvotteluosapuolien valta-asetelmiin, positioihin,
myyntiprosessissa kaytettaviin menetelmiin ja myynnin datatyokaluihin, sek& muihin vaikuttaviin
seikkoihin, on jatetty tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksessa keskitytddn kuvaamaan myyntineu-
vottelua paaosin myyjan ndkokulmasta. Vaikka ostajaosapuolen kayttaytyminen on keskeisessa
osassa neuvottelua ei tutkimus suppeutensa vuoksi tutki tarkemmin ostoprosessia tai ostopaatok-

seen liittyvid sosiaalisia tai psykologisia seikkoja.



Tutkimuksen rakenne

datan .

. N . . e . Tulokset ja

Neuvottelu myyntineuvottelu neuvotteluprosessi myyntiprosessi lisddntymisen e t;
vaikutukset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

2.3 Kirjallisuuskatsaus tutkimusmenetelmana

Kirjallisuuskatsauksen tarkoituksena on arvioida ja kehittdd olemassa olevia teorioita ja luoda uusia
malleja luoden lukijalle ymmarrettavan kuvan tietysta asiakokonaisuudesta. Kirjallisuuskatsaukses-
sa voidaan tutkia ja myds tunnistaa teorioiden ongelmia ja teorioiden historiallista kehitysta. Kirjalli-
suuskatsaus tutkii tutkittua tietoa ja pyrkii samalla luomaan uutta. Kirjallisuuskatsauksen aikana
kirjoittaja syventaa omaa ymmarrystaan aiheeseen, sen teorioihin ja tutkimuksiin. Tutkimus nou-
dattaa tieteellistd menetelméa ja sen periaatteita. Kirjallisuuskatsausta pidetaan melko suppeana
tutkimuksena. Tosiasiassa se kuitenkin pitaa sisallaan useita eri tyyppeja ja naiden alatyyppeja.
Kirjallisuuskatsaus jaetaankin kolmeen tyyppiin, jotka ovat kuvaileva, systemaattinen kirjallisuus-

katsaus ja meta-analyysi. (Salminen 2011, s.1-10)

Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa tiivistetaan tietyn aihepiirin aiempien tutkimusten olen-
naista sisalttéa. Joskus systemaattinen kirjallisuuskatsaus tulkitaan tekniikaksi, joka tukee muita
metodeja ja rakentaa tutkimuksessa alkuasetelmaa. Systemaattisessa kirjallisuuskatsauksessa
kaydaan lapi runsaasti tutkimusmateriaalia tiivissa muodossa asettaen tutkimuksen niin historialli-
seen kuin myds oman tieteenalansa kontekstiin. Systemaattinen kirjallisuuskatsaus on erotettavis-
sa omaksi kokonaisuudekseen tarkan ja mahdollisesti myts ankaran seulomisen takia. Seulon-
nassa jokainen tutkimus ja aineisto kaydaan huolellisesti lapi noudattaen ennalta asetettuja kritee-
reitéd. (Salminen 2011, s.14-17)

Meta-analyysia pidetaan kaikkein vaativimpana kirjallisuuskatsauksen tyypeista. Se jaetaan kah-
teen suuntaukseen, jotka ovat kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen meta-analyysi. Kvalitatiivinen meta-
analyysi pitaa sisallaan lisaksi kaksi alatyyppia: metasynteesi ja metayhteenveto. Erona on kuinka
ne tiivistavat tutkittavaa materiaalia. Metasynteesi pyrkii ymmartamaan ja selittimaan tutkittavia
iimioita. Metasynteesi keskittyy tulkintaan ja on kuvailevampi analyysin muoto, kun taas vastaavas-

ti metayhteenveto on matemaattinen ja korostaa maarallisyyttd. Puhuttaessa meta-analyysista,



tarkoitetaan yleensa juuri kvantitatiivista meta-analyysin suuntausta. Tassé tutkimusmenetelmassa

kvantitatiivisia tutkimuksia yhdistetaan tilastotieteen menetelmilla. (Salminen 2011, s.17-21)

Kolmas kirjallisuuskatsauksen tyypeista on kuvaileva kirjallisuuskatsaus. Kuvailevan kirjallisuus-
katsauksen aineistot ovat laajoja eivatka tarkat sdannot sido kaytettavaa metodia. Kuvaileva kirjal-
lisuuskatsaus jaetaan erikseen kahteen alatyyppiin, narratiiviseen ja integroivaan. Naista integ-
roivaa kirjallisuuskatsausta kaytetaan, kun halutaan kuvata tutkittavaa asiaa mahdollisimman mo-
nipuolisesti seka tuottaa uutta tietoa aiemmin tutkitusta aiheesta. Integroiva kirjallisuuskatsaus ei
ole tarkasti aineistoa rajaava vaan on varsin joustava, mutta sen voidaan metodisesti nahda vaati-
van kriittista aiheen tarkastelua ja muistuttaa melko paljon systemaattista kirjallisuuskatsausta.
(Salminen 2011, s.13-14)

Narratiivinen menetelmé, joka on toinen kuvailevan kirjallisuuskatsauksen tyypeista on kevyin kir-
jallisuuskatsauksen muoto. Sen avulla pyritddn antamaan laaja kuva kasiteltdvasta aiheesta tai
joissain tapauksissa kuvailla sen historiaa ja kehityskulkua. Nain metodissa voidaan yhdistaa epa-
yhtenaistakin tietoa jatkuvaksi tapahtumaksi ja n&in voidaan luoda helppolukuinen lopputulos.
(Salminen 2011, s.13)

Narratiivisesta katsauksesta erotetaan joskus kolme toteuttamistapaa: toimituksellinen, kommen-
toiva ja yleiskatsaus. Laajin ndista kolmesta toteuttamistapa on yleiskatsaus. Kyse on kommentoi-
vaa ja toimituksellista toteuttamistapoja laajemmasta prosessista, jonka tarkoituksena on tiivistaa
aiemmin tehtyja tutkimuksia. Yleiskatsauksellisen kirjallisuuskatsauksen analyysin muoto on kuvai-

leva synteesi, jossa yhteenveto on tehty ytimekkaasti ja johdonmukaisesti. (Salminen 2011, s. 13)

Narratiivisen kirjallisuuskatsauksen kautta hankittu tutkimusaineisto ei ole kaynyt lapi erityisen sys-
temaattista seulaa. Silti talla otteella on mahdollista paatya johtopaatoksiin, joiden luonne on kirjal-
lisuuskatsausten mukainen synteesi. Narratiivisen Kirjallisuuskatsauksen luonne on joskus jopa
kriittinen, vaikkei tima ole pakollista. Kuvailevana tutkimustekniikkana narratiivinen katsaus auttaa
ajantasaistamaan tutkimustietoa, muttei tarjoa varsinaista analyyttisinta tulosta. (Salminen 2011,
13)

2.4 Menetelméan valinta

Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmaksi valittiin kirjallisuuskatsauksen kolmesta tyypista
kuvaileva kirjallisuuskatsaus. Aiheen laajuus ja lAhdeaineistojen monipuolisuus mahdollistaa kirjal-
lisuuskatsauksen tekemisen ja kirjallisuuskatsaus tutkimusmetodina vapaamman aiheen tarkaste-
lun. Tutkimusmetodiksi kuvaileva kirjallisuuskatsaus valikoitui aiheen kirjallisuuden kiinnostavuu-

den ja tutkimusmenetelm&n monitahoisen tarkastelumahdollisuuden vuoksi.



Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen kahdesta erityypista tutkimusty6hon valittiin narratiivinen mene-
telmd, koska tassa opinndytetydssa haluttiin tutkia aihetta monipuolisesti ja mahdollisesti tuottaa
uutta tietoa aiemmin tutkitusta aiheesta. Narratiivisen kirjallisuuskatsauksen alatyypeista valikoitui
sopivaksi metodiksi yleiskatsaus. Metodi on tutkimukseen sopiva, koska tutkimuksen pyrkimyksené
on tiivistd& aiempia laajoja tutkimuksia, kuvailla kasiteltavaéa aihetta monipuolisesti ja muodostaa
lukijalle selke& ja johdonmukainen kuva kasiteltdvasta aiheesta. Tutkimuksessa haluttiin myés to-
teuttaa kuvaileva synteesi tutkittavasta laajasta ja monimutkaisesta aiheesta tiiviissé yhteenvedos-
sa yleiskatsaukselle tyypilliseen tapaan.



3 Neuvottelu

Tassa luvussa kaydaan lapi omissa kappaleissaan mita neuvotteleminen on, kuinka myyntineuvot-
telu rakentuu, mitd myynti- ja neuvotteluprosessiin kuuluu ja kuinka nama vaikuttavat myyntineu-
vottelussa. Kappaleessa 3.4 tarkastellaan tarkemmin datan lisddntymisen vaikutuksia ostajan os-

tokayttaytymiseen ja sitd, miten tama vaikuttaa myyjan toimintaan.

Neuvotteleminen itsesséddn on prosessi, jossa tavoitellaan yhteista tahtotilaa sopimuksen kautta.
Neuvottelutilanteen taustalla on kahden tai useamman sopijaosapuolen tarpeita ja haluja, jotka
pyritdan ratkaisemaan saavuttamalla yhteinen tahtotila (sopimus), joka hy6dyttaa kaikkia neuvotte-
lun osapuolia ja tuottaa lisdarvoa. Neuvottelemisen tarve syntyy erikoistumisen tarpeesta, kun yri-
tykset erikoistuvat tuottamaan osaamiaan asioita ja maksivoivat oman tehokkuutensa David Ricar-
don esittdman suhteellisen kilpailuedun mukaisesti. Miettinen ja Torkki korostavatkin, ettei neuvot-
telua pida ndhda nollasummapelind, jossa toinen voittaa ja toinen haviaa, vaan enemmankin eri-
tyiskykyjen ja hytdykkeiden vaihtona. (Miettinen, Torkki 2019. s.19-22)

Yksinkertaisena esimerkkina yritys X haluaa myyda tuottamiaan raaka-aineita ja tarpeena on saa-
da myyntituloja. Toisena osapuolena yritys B haluaa valmistaa tuotteita ja myyda niita eteenpain
kuluttaja-asiakkaille saadakseen tarvitsemiaan myyntituloja. Molempien tavoitteena on tuottaa voit-
toa toiminnallaan ja neuvottelemalla yhteistydsta he voivat tuottaa hyotya toisilleen. Yritys X tuottaa
raaka-aineita ja myy naita rahaa vastaan yritykselle B, joka jalostaa kyseista raaka-ainetta omiin
tuotteisiinsa ja myydéa ne eteenpdin, jolloin molemmat osapuolet hydtyvat kaupasta omien tar-

peidensa mukaisesti.

Neuvottelussa on keskeista tiedostaa selkedsti omat tavoitteet eli motiivit ja rajat, joiden puitteissa
olet valmis toimimaan, seka kyetéa tunnistamaan neuvottelukumppanin tarpeet ja tata motivoivat
asiat. Onnistuakseen neuvottelussa on asetettava omat tavoitteensa. Yrityselaman neuvotteluissa
pyritddnkin maarittAmaan kokonaiskustannukset ylittdva myyntihinta ja tata kautta kriittinen piste,
jonka ylapuolella kaupantekeminen on jarkevaa. Harvardin koulukunnan neuvotteluoppaan Kay-
tanndn neuvottelutaitoa, 1983, kootun teorian mukaan, jota Miettinen ja Torkki kayttavat omassa
kirjassaan, tata pistetta kutsutaan BATNAKksi eli Best Alternative To a Negotiated Agreement
(suom. paras realistinen vaihtoehto eli PRV). PRV:n avulla voidaan maarittda onnistuminen neu-
vottelussa ja se auttaa hahmottamaan, onko neuvoteltava sopimus paras vaihtoehto tai ainakin
hyvaksyttavan sopimuksen rajoissa oleva vaihtoehto neuvottelussa. Mikali ei, on loogista kieltaytya

ja jos on, niin on yleensa jarkevaa hyvaksya sopimus. (Miettinen, Torkki 2019. s.70-72).



Neuvottelun Oma PRV Vahimmaistavoite Oletettu ostajan Oletettu
kriittiset pisteet neuvottelutavoite ostajan PRV

.

50 60 70 80 90 100

Myyjén Noyryyttiva tappio  Ahdistava Vapauttava Aggressiivinen Noyryyttdva voitto
ndkékulma / Ei sopimusta sopimus ~ sopimus sopimus / Ei sopimusta

Mahdollisten sopimusten alue

Kuvio 2: BATNA, Mukaillen Miettisen ja Torkin esimerkkiéd 2019 s.72. Oma PRV = alin mahdollinen hinta, Oletettu osta-
jan PRV =ylin mahdollinen hinta

Miettisen ja Torkin mukaan neuvottelijan tarkeimpia taitoja on kyky ohjata neuvottelukumppanin
haluja siten, ettd ne yhdistyvat taustalla oleviin todellisiin tarpeisiin. Neuvottelukumppani ei auto-
maattisesti halua samoja asioita ja neuvotteluissa lopputuloksen tyydyttavyys tiivistyy hyvin ajatuk-
seen siita, ettd "menestymme, kun saamme mitd haluamme, mutta onnellisia olemme vasta, kun
haluamme mita saamme.” hyvan neuvottelun lopputuloksessa ei siis ole vain kysymys vain hyédyn
saavuttamisesta vaan myds siita, etta neuvottelukumppanin tunteita, tarpeita ja haluja ymmarre-
taan. (Miettinen, Torkki 2019. s.21)

Matthias Schranner esittaa kirjassaan neuvottelutaito — strategiat ja taktiikat vaativiin tilanteisiin
2002 s.16-18, etta neuvottelussa on tarkedd ymmartaa neuvottelukumppanin kantojen takana ole-
via motiiveja. Kannalla tarkoitetaan nékdkantaa, johon liittyy vaatimuksia ja vditteita, joita neuvotte-
lukumppani edustaa ulospain. Motiivilla tarkoitetaan puolestaan kannasta riippumattomia asioita,

joita neuvottelukumppani tarvitsee tai joista han on huolissaan.

Esimerkkiné yritys X kertoo yritys B:lle, ettd he ovat valmiita ostamaan ratkaisun, mikali he saavat
30 prosentin alennuksen. Yritys X on siis asettanut kannan A (alennus -30 prosenttia). Tallaisessa
tilanteessa yritys B joutuu arvioimaan, onko kyseessa kanta vai motiivi ja vastaamaan omalla kan-
nallaan B (alennus -10 prosenttia. Mikali yritys X ei suostu pienempaan alennukseen kuin 30 pro-
senttia, kyseessa on todennakoisesti kanta. Mutta mikali yritys X on kertonut haluavansa ostaa
hyvaan hinta-laatusuhteeseen, on kyseessa motiivi ja talléin voi yritys B pudottaa hintaa tai nostaa
laatua. Motiiviin on siis yleensa useita ratkaisuja, kun taas kanta on ehdoton. (mukaillen Schranne-
rin esimerkkia 2002, s. 18).
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Yksi keino selvittédé neuvottelussa neuvottelukumppanin kannan (Miettinen ja Torkki puhuvat posi-
tiosta) ja 10ytdad ulospaasy, on kayttda hyvaksi Harvardin yliopistossa kaytettya nelivaiheisen neu-
vottelun saannostda: Ihmiset — Erota ihmiset ja ongelmat toisistaan, Tarpeet — keskity tarpeisiin,
ala positioihin (kantoihin), Vaihtoehdot — Etsi luovasti joukko vaihtoehtoisia ratkaisuja ennen kuin
siirryt varsinaiseen paattksentekovaiheeseen, Kriteerit — Edellyta, etté lopputulos perustuu objek-
tiilvisesti maariteltaviin kriteereihin. (Miettinen, Torkki 2019 s. 96-98).

Neuvottelu, sen tavoitteet ja neuvottelun lopputulos voidaan hahmottaa moniulotteisesti. Tosi ela-
massa neuvotteluissa on lahes mahdotonta saavuttaa taydellisyytta, mutta hyvaksyttava ja toimiva
sopimus on ldhes aina mahdollinen. Peliteoreetikkojen mukaan todennékoisyys saavuttaa paras
mahdollinen neuvottelun lopputulos on korkeimmillaan, kun neuvottelijat keskustelevat tasa-
arvoisessa ja avoimissa olosuhteissa ja kun osapuolet viestivat tehokkaasti, informaatio on sym-

metrisesti jaettua ja osapuolten valinen luottamus on kunnossa. (Miettinen, Torkki 2019 s. 98—100).

3.1 Myyntineuvottelu

Myyntineuvottelu voidaan néahda tavoitteellisena vuorovaikuttamisena, jossa myyja pyrkii vaikutta-
maan asettamiensa kantojen mukaan asiakkaaseen ja asiakas pyrkii toisena osapuolena ratkai-
semaan omia haasteitaan toteuttaakseen taten omia tarpeitaan. Kun myyja ja ostaja neuvottelevat
esimerkiksi hinnasta, toimitusajasta, listuotteista tai ominaisuuksista, maksuehdoista, ostettavista
hyodyistd, kutsutaan naita keskusteluja myyntineuvotteluiksi. Schrannerin mukaan myynti on neu-
vottelua ja siksi neuvottelun yleiset periaatteet patevat myyntiin. Tama perustuu nimenomaan sii-
hen, ettd myynnissa, kuten neuvottelussa on keskeista ymmartaa toisen osapuolen kannat ja nii-
den takana olevat matiivit. Vain nédin voidaan saada aikaiseksi yhteinen molempia osapuolia tyy-
dyttava sopimus, joka vastaa osapuolien motiiveihin, eika pelkkiin kantoihin. Vastavaitteet ovat
yleensa merkKi siita, ettei neuvottelussa esitetty ratkaisu ole vastannut motiiveihin ja on palattava
analysoimaan uudelleen osapuolen motiiveja. Motiiveihin vastaava ratkaisu itsess&én vahentaa
vastavaitteita. (Schranner 2002, s. 48-54). (Jobber, Lancaster 2019 s. 188.)

Steve Gates esittdé kirjassaan The Negotiation Book 2016, s. 7 ndkemyksen, jonka mukaan neu-
vottelu ja myynti ovat taitoina ja prosesseina varsin erilaisia. Gatesin mukaan "hyva myynti’
klousaa eli paattaa itse itsensa ja neuvottelu alkaa vasta siina vaiheessa, kun on erimielisyyksia
ratkaisusta tai ratkaisun toteutuksesta. Myynnisséa korostetaan Gatesin mukaan lahtokohtaisesti
myyjan toimesta vain positiivisia asioita ja pyritaan sovittamaan myytava ratkaisu tarpeeseen.
Neuvottelussa puolestaan sovitaan yhteisista ehdoista, joiden pohjalta toimitaan. Myyntineuvotte-

lussa ndma kaksi prosessia ja taitoa yhdistyvat, ja myyntineuvottelussa voidaan néhda rajapintoja,
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jolloin myynti loppuu ja aletaan neuvottelemaan, seké toisin pain. Myyntineuvottelussa myyja kayt-
tdd myyntiprosessiaan selvittamaan, kuinka hanen ratkaisunsa voi tyydyttaa ostajan tarpeita eli
ratkaista tamén haasteita ja tuottaa arvoa. Myyntineuvottelussa myyjan tarkoituksena on lahtdkoh-
taisesti myyda eli tehdé kaupat ja myyntineuvottelun aikana neuvotellaan myo6s niisté ehdoista,
joilla kaupat voidaan tehda. (Schranner 2002, s.48-54, Gates 2016, 6-12)

3.2 Neuvotteluprosessi

Myyntineuvottelussa neuvotteluprosessi itsessaan alkaa siiné vaiheessa, kun on ensin valittu oike-
an neuvottelutilanne ja neuvottelukumppani. Naiden valinta on keskeisessa osassa neuvottelutai-
toa ja vaikuttaa suoraan myyntiprosessin nopeuteen ja onnistumiseen. Myyntineuvottelun kannalta
neuvottelutilanteen ja neuvottelukumppanin oikea valinta tarkoittaa huolellista prospektointia ja
buukkausta. Neuvottelutilanteen kannalta vaikuttavia tekijoita on, etta asia on ajankohtainen asiak-
kaalle. Kaytanngsséa neuvottelusta saavutettavan hyoddyn tulee ratkaista jokin ongelma, joka on niin
suuri, etta ratkaisematta jattaminen aiheuttaa enemman haasteita tai kuluttaa enemman resursse-
ja, kuin niiden ratkaisemiseen kaytettavat resurssit (aika, padaoma, henkilostd). Ehtona oikealle
neuvottelukumppanille on se, etta neuvottelukumppanilla tai kumppaneilla on paatds- tai vaikutus-
valtaa sopimuksen tekemiseen tai sen lapiviemiseen, resursseja, kuten budjetti tai tarvittavaa hen-
kilostba kaytettavissaan, seka tarve neuvottelulle eli ratkaistava haaste. (Miettinen, Torkki 2019.
5.22-23)

Neuvotteluprosessi voidaan jakaa kolmeen osaan: Valmistautumiseen, neuvotteluun ja jalkikasitte-
lyyn. Naista ensimmainen alkaa ennen itse neuvottelua ja se on valmistautuminen. Valmistautumi-
nen jakautuu kahteen osaan kehon ja mielen virittamiseen ja tilannekuvan luomiseen. Kehon ja
mielen virittaminen tapahtuu kaytanndssa siten, ettd ollaan tapaamisessa levanneing, terveina ja
ravittuina. Tilannekuvan luominen vahvistuu neuvottelun aikana, mutta alkaa ennakkoon ja siihen
tulee kerata prospektoinnin ja buukkauksen aikana kaikki tieto, jota voidaan kayttaa neuvotteluissa
hyodyksi. Tai kuten Gustafsberg ja Sallinen tiivistavat, "Tilannetietoisempi osapuoli nakee neuvot-
telutilanteen laajemmin ja kykenee sen avulla hallitsemaan vuorovaikutuksen kehittymista. Mité
selkedmpi on ymmarrys osapuolten motiiveista, eridvista intresseista ja vaihtoehdoista, sitéa pa-
remmin pystyy ennakoimaan, miten kohtaaminen etenee.” Myyjan kannalta tama tarkoittaa sit3,
ettd myds myyntineuvottelussa tieto on valtaa. Neuvottelussa voidaan ndhda nelja elementtia, joi-
hin voidaan tilannekuvan luomisen yhteydesséa paneutua ja pyrkia valmistautumaan: Neuvottele-
vat osapuolet eli ihmiset (Valta-asema, ostajapersoona/neuvottelutyyli, muut inhimilliset tekijat),
eri tahojen intressit (motiivit), toiminnan vaihtoehdot eli vaihtoehtoja eri tilanteissa ja viimeisena
ehdot, joilla ratkaisu toteutetaan. (Schranner 2002, s.18-28) (Gustafsberg, Sallinen 2021 s.14-
18, 90-93).
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Toisena neuvotteluprosessin vaiheena on itse neuvottelu, jossa ensisijaisesti pyritdén ratkaise-
maan haasteita, ajamaan omia intresseja ja saamaan aikaan paatoksia, jotka parhaassa tapauk-
sessa hyoddyttavat kaikkia osapuolia. Neuvottelu voidaan ndhda vaikuttamisena, joka tapahtuu vali-
tulla neuvottelustrategialla ja sité tukevilla neuvottelutaktiikoilla kommunikaation ja ratkaisumallien
avulla. Lopuksi neuvotteluprosessissa on jalkikasittely. Sen tarkoituksena on kehittd& omia neuvot-
telutaitoja ja analysoida kaytyja neuvotteluita naistd oppimiseksi. Neuvottelutulosten analysoinnis-
sa ja arvioinnissa on tarke&d miettia, mité tapahtui, mik& meni hyvin, mik& meni huonosti ja kaytiin-
ko tarvittavat asiat 1api. (Gustafsberg, Sallinen 2021 s.14-18, 207-214.)

Neuvotteluprosessi

Valmistautuminen Neuvottelu Jalkikasittely

Kuvio 3: Neuvotteluprosessi, Mukaillen Gustafsbergia ja Sallista

3.3 Myyntiprosessi

Kirjallisuudessa ja tutkimuksessa myyntiprosessi tai kuten Jobber ja Lancaster tai Bergstrom ja
Leppanen esittavat myyntitapahtuma jaetaan seitsemé&éan osaan (Seven steps tai phases of sel-
ling). Vaiheet ovat: valmistautuminen eli prospektointi, avaus, tarvekartoitus, tuote-esittely, vasta-
vditteet, kaupan paattaminen eli klousaaminen ja asiakkuudenhoito. Erilaisia myyntiprosesseja
I0ytyy lukuisia. Myyntiprosessi on usein rijppuvainen myyntitilanteesta ja prosessi on monesti hyvin
erilainen riippuen esimerkiksi siitd missd myydaan, mitd myydaan ja kenelle myydaan. B2B eli bu-
siness to business myynnisséa tama tarkoittaa kaytannossa sita, ettd toimialalla, myytavalla ratkai-
sulla ja sen monimutkaisuudella, sek&a kohderyhmalla on suuri vaikutus kaytettdvaan myyntipro-
sessiin ja sen pituuteen. Jobber ja Lancaster korostavat ettd, vaikka myyntiprosessien eri vaiheet
voivat vaihdella suuresti, monesti samat vaiheet toistuvat joko myyntineuvottelun tai pidempiaikai-
sen myyntiprosessin aikana, joka voi sisaltda useita tapaamisia ja neuvotteluita. (Bergstrom, Lep-
panen 2021 s. 324-325.) (Jobber, Lancaster 2019 s. 206-207)
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Valmistautuminen myyntiin ja prospektointi

Myynti-
tapaaminen

Asiakassuhteen yllapito ja kehittdminen

Kuvio 4: Mukaillen Seija Bergstrom Arja Leppanen 2021, Myyntiprosessi (alkup. myyntitapahtuma) s. 325

Kennerin ja Leinon maaritelman mukaan prospektoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joita tehdaan
ennen kontaktointia, jotta myynnilla olisi riittdva kohderyhma potentiaalisia kaupallisia kontakteja
kontaktoitavaksi. Se on siis myyntiprosessin ensimmainen vaihe, jonka tavoitteena on loytaa ja
tunnistaa potentiaalisia myyntimahdollisuuksia. Yksinkertaistamisen vuoksi tdssa yhteydessa pros-
pektointi pitda sisalladn myds kontaktoimisen ja tapaamisen sopimisen. Laadukkaalla prospektoin-
nilla tarkoitus on eliminoida tehotonta ty6ta ja suunnata myynnin energia, ajankayttd ja myynnin
toimenpiteet oikeisiin asioihin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. Laadukas prospektointi tehostaa
myynnintoimintaa ja kumuloituu potentiaalisiksi myyntineuvotteluiksi, mikali prospektoinnissa kye-
téaan Idytamaan potentiaalisia asiakkaita, joille myyntineuvotteleminen on ajankohtaista ja heilla on
tarvittavat resurssit sopimuksen tekemiseksi. Myyntineuvottelussa, kuten neuvotteluissa yleisesti-
kin on hyvan sopimuksen aikaansaamiseksi toteuduttava neuvottelukumppanin eli prospektoidun
potentiaalisen asiakkaan kohdalla seuraavat asiat: oikea ajoitus, ratkaistava haaste, paatdsvalta,

kaytettavia resursseja. (Kenner, Leino 2019 s.59-84)

Valmistautuminen voidaan myyntiprosessissa nahda alkavan jo prospektointivaiheessa, ennen
kuin asiakkaaseen otetaan yhteytta. TallGin selvitetaan perustiedot asiakkaasta ja punnitaan yh-
teydenoton kannattavuutta. Kuitenkin siind vaiheessa, kun prospektointi on jo suoritettu ja tapaa-
minen sovittu, tiedetdan asiakkaan alustava potentiaali ja voidaan alkaa valmistautumaan itse ta-
paamiseen eli varsinaiseen myyntineuvotteluun ja siind onnistumiseen. Hyvassa prospektoinnin
aikana suoritetussa yhteydenotossa tulisikin selvittaa tarvittavat (tilanne ja toimiala riippuvaiset)
asiat myyntineuvottelua varten, joita ei ole valmiiksi tiedossa tai varmistaa epéaselvia asioita, jotka

voivat vaikuttaa myyntineuvottelun lopputulokseen. (Kenner, Leino 2019 s.59-84)

Valmistautumisessa tarkein tehtdva on Kennerin ja Leinon mukaan tavoitteen asettaminen ja kei-

nojen valinta tdhan paasemiseksi. Gates tiivistda saman tehtavan vertauksellisesti siten, ettei ku-
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kaan halua rakentaa taloaan ilman pohjapiirustusta ja suunnitelmaa. llman suunnitelmaa myyja on
neuvottelutilanteessa reaktiivisessa asemassa ja altistaa itsensa tilanteelle, jossa neuvottelu voi
karata kasista eikéa se talldin johda haluttuun lopputulokseen. Tavoitteen asettaminen tapahtuu
kaytanndssa muodostetun tilannekuvan pohjalta, eli mietitdan niité asioista, jotka ovat asiakkaan
liketoiminnassa keskeisia haasteita ja mahdollisia ongelmia, sekd muita paatdksenteon kannalta
relevantteja asioita (kaikki paatoksentekijat, ehdot, ostoprosessi, motiivit, pelot). On hyva valmistel-
la alustavia vaihtoehtoja ratkaisuksi, vastavaitteita ja argumentteja, seké kayda lapi skenaarioita,
siitd mita voi tapahtua neuvottelussa. Myyjan on hyva pyrkid ennakoimaan ostajan neuvottelustra-
tegiaa ja neuvottelulle onkin asetettavat tavoitteiden liséksi neuvotteluvara, jonka puitteissa voi-
daan toimia esimerkiksi hintahaarukka. Valmistautuessa valitaan myds esitettavat materiaalit ta-
paamista varten, seka laaditaan alustava agenda, jonka asiakas saa tietoonsa ennen tapaamista
ja myyja saa nain kontrollin ajankayttéon tapaamisessa, seka osoittaa ammattimaisuuttaan asiak-
kaalle. (Kenner, Leino 2019 s.98-99) (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016 s.120-121) (Gates
2016, s.170)

Myyntitapaamisessa myyjan on tarkeaa pitaa tilanne hallinnassa ja edeté lahtokohtaisesti asetetun
agendan mukaan. Taten varmistetaan esimerkiksi ajanhallintaa, jottei aika lopu kesken tapaami-
sessa ja ehditdan kayda sovitut asiat lapi. Myyntitapaamisessa on yleensa tietyt vaiheet, kuten
avaus ja ensivaikutelman luominen, tarvekartoitus ja valiyhteenveto, tuote-esittely ja argumentointi,
vastavaitteiden kasittely, tarjous, paatdksenteko prosessin selvittaminen, kaupan paattaminen ja
seuraavista toimenpiteista sopiminen. Naihin vaiheisiin kaytettdvaan aikaan vaikuttaa hyvin paljon
se, kuinka hyvin neuvotteluosapuolet tietdvat etukateen kasiteltavista aiheista ja millainen myyja-
tai ostajapersoona on kyseessa. Hyvin suoritetulla valmistautumisella ja prospektoinnilla myyja
pystyy tehostamaan ajankayttddan tapaamisessa ja vahentdmaan tarvekartoitukseen tai tuote-
esittelyyn kaytettavaa aikaa, seka tekeméan tapaamisesta yksildidymman kyseisen asiakkaan tar-
peisiin. Mik&li asiakkaalla on etukateen oikeaa tietoa myyjan ratkaisusta voi tama myos nopeuttaa
neuvotteluita. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016 s.120-122) (Vahvaselkd 2004 s. 142, 153—
174)

Hyvalla valmistautumisella voidaan vapauttaa aikaa kaytettavaksi muihin, mahdollisesti epaselviin
kohtiin neuvotteluissa ja parantaa ndin todennakdisyytta onnistua sopimuksen aikaansaamiseksi.
Kuten valmistautumisessa, myods myyntitapaamisessa aikaa voidaan kayttaa liikaa asioihin, jotka
eivat edista neuvottelun lopputulosta. Gatesin mukaan jokaisessa myyntineuvottelussa tulisikiin
kyeta valmistautumisessa ennakoimaan, miké kyseisesta neuvottelusta tekee erityislaatuisen ja
miten tdma voi vaikuttaa neuvottelussa. On myds huomioitava, ettei jaeta liilkaa tietoa, ettei ratkai-
susta tule lian monimutkainen asiakkaalle ymmartaa ja vaikeuteta néin ostopaatoksentekemista ja

uudelleenkerrottavuutta. Siksi mita vaikeampiin neuvoteltaviin ratkaisuihin menn&én, niin sita tar-
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kedmpaa on I6ytaé tasapaino sopivan ajankayton ja jaettavan olennaisen tiedon kanssa. (Gates
2016, s.170-171, 201-202)

Esimerkiksi myyntitapaamiseen osallistuu yrityksen X edustaja Y, jonka vastuulla on markkinointi.
Paatoksentekoon osallistuu yrityksen X johtoryhman lisdksi myds edustajat B ja A, mutta he eivét
paasseet paikalle tapaamiseen alkuperéisesta suostumuksesta huolimatta. Talléin myyjan voi so-
pia uuden tapaamisen, johon kaikki padsevat mukaan tai hanen on huomioitava ajankayttssaan
vapautunut aika, jonka han voi panostaa Y:n kanssa. Myyja voi keskittya selvittamaan Y:lle tarkeita
motiiveja ja korostaa argumentoinnissaan niitd asioita, jotka hanelle ovat keskeisia. Liséksi han voi
joko selvittda jatkoa varten Y:Ita niitd asioita, jotka ovat A:lle ja B:lle keskeisid paattksentekemi-
sessé ja sopia uuden tapaamisen A:n ja B:n kanssa. Jos tdma ei olisi mahdollista voi myyja auttaa
Y:t& ratkaisun uudelleenkerrottavuudessa eteenpain, kun yritys X kasittelee asiaa tai tekee paatok-

sen asiasta.
3.4 Ostokayttaytymisen muutos

Asiakas eli ostaja on myyntineuvottelun toinen osapuoli ja myyjan on neuvottelun onnistumiseksi
tarkedd ymmartad neuvottelukumppaninsa tarpeita ja ostokayttaytymista. Yleisen maaritelman
mukaan ostokayttaytymisella (kuluttajakayttéaytymiselld) tarkoitetaan yleensa ostajan (kuluttajan)
ostopaatosprosessia ja siihen liittyvia psykologisia ja sosiaalisia tekijoita.

Digitalisaation my6té tapahtuneet muutokset ovat tuoneet entistd enemman valinnanvaihtoehtoja
tiedonhankintaan ja tietoa ostajien kaytettavaksi ja tdma on johtanut siihen, etta ostajat pystyvét
tekemaan entista kattavammin itsendisté tutkimusta eri ratkaisuvaihtoehdoista, joita on markkinoil-
la. Digitalisaatio onkin tuottanut entisté vaativampia ostajia ja siksi myyjan arvonluonti on keskei-
sessda osassa onnistunutta myyntineuvottelua. RAIN Groupin tutkimuksessa, jota Baron kirjassaan
siteeraa, korostetaan, ettd 96 % ostajista kokee arvonluontiin kykenevan myyjan pystyvan vaikut-
tamaan ostopaatdkseensa. Gartnerin tutkimuksen mukaan 83 % ostajien ajasta kaytetddn muuhun
kuin myyjien tapaamiseen ostoprosessin aikana. TAma tarkoittaa sita, ettd ostajat kayttavat 27 %
ajastaan itsendiseen ratkaisujen l0ytamiseen verkossa ja vain 17 % ajasta kaytetaan myyijien ta-
paamiseen ja kaytanndssa kun mukana on useita palveluntarjoajia, niin yksittainen myyja saa tasta
ajasta vain noin 5 %. Myyjan vaikuttamismahdollisuus ostop&attkseen ja tdhén varattu aikaikkuna
on siis todella pieni. (Baron 2022, s.11) (RAIN Group 2020) (Gartner 2019)

Gartnerin artikkelissa todetaan, ettd 44 % milleniaaleista pyrkii valttamaan kokonaan myyjan ta-
paamista ja suosii automatisoitua digitaalista ostoprosessia. Tama tulee johtamaan siihen, etta
myyjan tulee keskittya entistd enemman ostopaatoksen helpottamiseen ostajalle digitaalisissa ka-

navissa, joista ostajat kerdavat tietoa. Taman vuoksi myyjaorganisaatioiden tulee erityisesti keskit-
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tya digitaalisessa ymparistossé ostokanavien saumattomuuteen ja toimivan viestin luomiseen, jotta
ostopaatoksen tekeminen ja ostaminen itsessaan on mahdollisimman helppoa. Tata ostoprosessia
vaikeuttaa erityisesti saatavilla olevan tiedon suuri maara eri digitaalisissa lahteissa ja yleisesti
B2B ostoprosessin ja paatoksenteon monimutkaistuminen. (Gartner 2021)

Palveluntarjoajiel
Itsendinen tapaaminen
tiedonhankinta 17 %
verkossa

27T%

Kuvio 5: Ostajien ajankayttd ostoprosessissa, Gartneria mukaillen.

Gartnerin tutkimuksen mukaan ostajista 50 % kokevat relevanttia tietoa olevan jopa liilan runsaasti
tarjolla. Paatoksista tulee tiedon maaran vuoksi ostajalle monimutkaisempia ja Gartnerin mukaan
77 % ostajista kokikin viimeisimman oston olleen todella monimutkainen tai vaikea. Paatbksenteon
monimutkaisuus johtaa myos siihen, ettd paatoksia ei uskalleta tai osata tehda yksin vaan osallis-
tetaan paatdksentekoon useampia toimijoita. Harvard Business reviewn mukaan viimeisten vuo-
sien aikana paatoksentekijoiden mé&éra on B2B ostoprosesseissa selkeasti lisaantynyt ja tAman
uskotaan jatkuvan. Paattajien maaré oli pelkastdén vuosina 2015-2017 lisaantynyt keskimaarin
5.4 paattajasta aina 6.8 paattajaan. Se, ettd paatoksentekoon osallistuu yhd enemman paatdksen-
tekijoita, jotka tulee vakuuttaa ratkaisusta, ei helpota yksittdisen myyjan myyntiprosessia ja myynti-
neuvottelussa onnistumista. Tulevaisuudessa myyjan tuleekin kyetd huomioimaan, etta paatdksen-
tekoon osallistuu yh& useampia paatoksentekijoita, joilla on omia tarpeita ja haasteita ja mikali nai-
hin paattajiin ei suoraan voida vaikuttaa on ostajille valitettavan ratkaisun viestin oltava niin yksin-

kertainen ja helposti uudelleen kerrottavissa, ettda muutkin paattajat voivat sen ymmartaa, jopa il-
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man myyjan lasnéoloa. Myyjan tuleekin tulevaisuudessa keskittya auttamaan asiakasta paatta-
maan mité ostaa ja miten hanen tulisi ostaa. (Harvard Business Review 2017) (Gartner 2019)

Vaikka ostokayttaytymisen muutos ja paatoksentekoon kaytettavan tiedon etsimisen siirtyminen
verkkoon vaikeuttavat myyjan vaikuttamismahdollisuuksia perinteisilla myynnin metodeilla se mah-
dollistaa myds uusia tapoja saada aiempaa tarkempaa tietoa ja laajempaa otantaa ostajista ja hei-
dan ostokayttaytymisestansa. Datan keraaminen on nykyaén entisté helpompaa virtuaalisessa
ymparistossa, kun kaikesta toiminnasta jatetaan tietojalki, joka voidaan data- ja analytiikkatyokaluil-
la kerata talteen ja hytdyntaa. Tassa ostamisen digitalisaatiosiirtymassé voidaankin ndhda mah-
dollisuus data perusteisille myyntiorganisaatioille ja entista tarkemmalle asiakasprofiloinnille. Tar-
kempi asiakkaiden ja heidan tarpeidensa tunteminen mahdollistaa entista paremmin neuvottelussa
kaytettavan viestin muodostamista, sen vaikuttavuutta ja kasvattaa taten myynnin onnistumisen
todennéakdisyytta. Myyjan rooli muuttuukin tulevaisuudessa ratkaisutietolahteesta, joka kertoo yh-
desta ratkaisuvaihtoehdosta asiakkaalle enemmankin asiantuntijamaiseksi rooliksi, jossa myyja

selventaa asiakkaalle lahteesta riippumatta mita tapahtuu ja miksi. (Gartner 2019, 2021)
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa avataan ja tiivistetadn tutkimuksen tulokset yleiskatsauksellisen kirjallisuuskatsauk-
sen mukaisesti. Tarkoituksena on muodostaa johdonmukainen ja tiivis yhteenveto tutkimuksen

kokonaisuudesta ja vastata tutkimuskysymyksiin.
4.1 Yhteenveto

Kuten aiemmissa kappaleissa on osoitettu myyntineuvottelu on neuvottelua, jossa myyja pyrkii
myyntiprosessillaan vaikuttamaan neuvottelun lopputulokseen eli ostajan ostopaattkseen. Myynti-
neuvottelussa hyvin toteutettu myyntiprosessi auttaa selkeyttamaan myyntineuvottelun etenemista.
Samoin kuin myyntiprosessi, joka on yksitapa hahmottaa myyntineuvottelussa toistuvia vaiheita
my06s neuvotteluprosessi on tapa hahmottaa neuvotteluissa toistuvia vaiheita. Myyntineuvottelussa
nama kaksi prosessia ja taitoa yhdistyvét. Myyntineuvottelussa voidaan nahda rajapintoja, jolloin

myynti loppuu ja aletaan neuvottelemaan, seka toisin pain.

Myyntineuvottelussa tieto mahdollistaa myyntineuvottelun lopputuloksen hallitsemisen. Datan li-
saantyminen digitalisaation my6td mahdollistaa sen, ettd myyjalla on hyvin paljon tietoa hyddynnet-
tavaksi. Tiedon keruu ja keréatyn tiedon havainnointi menetelmat ovat kehittyneet siihen pisteeseen,
ettd myyjalla on mahdollisuus saada huomattavaa etua valmistautumisella. Koska myyja on yleen-
sa altavastaajana myyntineuvotteluun lahdettaessa voi han vahintdankin tasoittaa mahdollisuuksi-
aan neuvottelussa, mikéli hanella on hyodyllista tietoa esimerkiksi asian oikea-aikaisuudesta asi-
akkaalle, asiakkaan kaytettavissa olevista resursseista tai asiakkaan kannoista (kanta) ja niiden

takana olevista motiiveista kaytettavanaan.

Kuten Gartnerin ja Harvard Business rewievin tutkimukset osoittavat on ostokayttaytyminen muut-
tunut keskeisesti. Mikali ostajat eivat tapaa myyjaa, joka voisi argumentoida ratkaisunsa puolesta
ja vaikuttaa ostoprosessiin, ovat myyjan vaikutusmahdollisuudet ostoprosessiin pienet. Tallgin on
valmistautumisella ja kaytettavissa olevalla tiedolla keskeinen rooli siing, ettd myyja voi ensinndkin
paasta keskustelemaan ostajan kanssa vetoamalla asioihin, jotka herattavét ostajan mielenkiinnon
ja toisekseen luoda arvoa tapaamisen sisallolla ja tarjottavalla ratkaisulla ja taten vaikuttaa osto-

prosessiin ja ostopaattkseen.

Kuten Gustafsberg ja Sallinen toteavat, tilannetietoisempi neuvotteluosapuoli hahmottaa neuvotte-
lutilanteen laajemmin ja kykenee téaten hallitsemaan neuvottelun etenemista ja erivaihtoehtoja lop-
putulemasta. Kenner ja Leino tiivistdvat puhuessaan valmistautumisen tarkeydestd, tieto mahdol-

listaa ostajaosapuolen neuvottelustrategian voittamisen vastastrategialla, kun suunnitellaan vasta-

argumentteja, neuvotteluskenaarioita ja erilaisia lopputulemia. Tilanne voidaankin nahda shakkiot-
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teluna, jossa myyjaosapuoli hahmottaa neuvottelutilanteen eli shakkilaudan laajemmin ja pystyy
ennakoimaan ostajan seuraavat siirrot (vastavaitteet, pelot, maotiivit jne.) ja ohjaamaan myyntipro-
sessillaan ja vasta-argumenteillaan haluttuun neuvottelun lopputulemaan. Mikali myyja ymmartaa
ostajan motiivit, pelot ja kaytettavissa olevat resurssit ja osaa taman tiedon pohjalta tarjota toimi-
van ratkaisun taman tarpeeseen on hénella kaytossaan tarvittavat tydkalut vaikuttaa neuvottelun-

lopputulokseen.

Loppujen lopuksi, koska myyntineuvottelu ei ole nollasummapelia ja tavoitteena on molempia osa-
puolia tyydyttava lopputulos on tiedon jakaminen ja hyddyntdminen keskeisessa osassa hyvaa
neuvottelutulosta. Kuten Miettinen ja Torkki kirjassaan esittavat, peliteoreetikkojen mukaan on to-
denndkoisinta saavuttaa hyva neuvottelutulos, kun neuvottelijat keskustelevat tasa-arvoisessa ja
avoimissa olosuhteissa, luottamuksellisesti ja kun osapuolet viestivat tehokkaasti, sekd informaatio
eli tieto on symmetrisesti jaettua. Olemassa olevan datan hyédyntaminen ja tamén tiedon jakami-
nen auttaa neuvotteluosapuolia [6ytamaan parhaan, molempia hy6dyttavan ja tyydyttavan lopputu-

loksen.

Tiedon maaran lisddntyminen mahdollistaa neuvotteluosapuolille enemman tietoa hyddynnetta-

vaksi myyntineuvotteluun. Ostaja tietaa vaihtoehdoistaan paremmin ja myyja kykenee valmistau-
tumaan myyntineuvotteluun ja eri skenaarioihin huolellisemmin. Lisdéntynyt tiedon maara voi kui-
tenkin olla my6s haitaksi, mikali tima johtaa liian vaikeaan paatdksentekoon ostajalle, kuten Har-

vard Business Reviewn ja Gartnerin mukaan voi kayda.

Koska ostajalla on saatavilla paljon tietoa ostettavasta asiasta. Gartnerin tutkimusten mukaan tie-
don paljous johtaakin siihen, etta kaytettavissa olevaa dataa tulee hyédyntaa mahdollisimman sel-
keén ja relevantin viestin luomiseen asiakkaalle. Lisdksi voidaan havaita selkedd myyjan roolin
muutosta asiantuntija painotteiseen rooliin, jossa keskeista on helpottaa asiakkaan paatoksente-
koa ja ostamista. Muutoksen tulisi ndkya myyntineuvotteluiden lisaksi myds saumattomana digitaa-
lisena ostoprosessina niin tiedonhankinnan tuessa aina ostotapahtumaan asti. Harvard Business
rewievin mukaan myyjan tuleekin tulevaisuudessa keskittyd auttamaan asiakasta paattdmaan sen

lisdksi, ettd mita ostaa my6s ndyttdma&an miten hanen tulisi ostaa.
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5 Pohdintaa

Tassa luvussa kaydaan lapi pohdintaa tutkimuksesta ja esitelldan tutkimuksen jatkotutkimus- ja
kehittamisehdotukset, arvioidaan tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys seka lopuksi tehdaan oma

arviointi oppimisesta ja opinnaytetydprojektista.

Tutkimuksen lahtokohtana oli tutkia kentalla havaitut omakohtaiset kokemukset vallitsevasta muu-
toksesta. Tutkimuksen aihe oli kirjoittajalle omasta tyo- ja arkielamasta tuttu ja useiden alan am-
mattilaisten kanssa kaydyt keskustelut inspiroivat tutkimaan tiedon maaran lisdantymisen vaikutuk-
sia entisestaan. Schrannerin neuvottelutaidon opas oli kirjoittajalle entuudestaan tuntematon teos

ja auttoi hahmottamaan myyntineuvottelun eri tasoja uudella tavalla.

Lahtdkohtainen ajatus siitd, ettd myyntineuvottelu olisi jotenkin irrallinen tapahtuma, jossa molem-
mat neuvotteluosapuolet ovat tasavertaisia ei pida paikkaansa. Neuvottelutilanteessa on aina epa-
suhtaisuuksia riippuen neuvotteluosapuolien kokemuksesta, tiedoista ja taidoista ja siitd millaisella
kokoonpanolla neuvotellaan ja mika on lahtétilanne. Muuttujia neuvottelutilanteisiin on lukuisia,
mutta selkeasti hahmotettavat rakenteet sailyvat naista huolimatta. Tutkimuksen haasteena ol
luoda yksinkertaistettu malli neuvottelutilanteesta, siihen vaikuttavista prosesseista ja rajata aihe
niin yksinkertaiseksi, ettéd sit voidaan systemaattisesti kasitella. Kuitenkin niin, etta se on tarpeeksi

kattava ja voitaisiin tarvittaessa laajentaa kasiteltavaksi eri tasoilla tai eri kulmista.

Tutkimustulosten hyodyllisyys perustuu siihen, etté se auttaa hahmottamaan myyntineuvotteluun
vaikuttavia tekijoita ja antaa myynnin ammattilaisille tai opiskelijoille uusia ndkdkulmia oman tyonsé
analyyttiseen tarkasteluun. Konkreettinen havainto siitéd miten lisdantynyt data pakottaa niin yksit-
téisen myyijan eli neuvottelijan kuin myds myyntiorganisaatiot kehittdmaan omaa tekemistaan ja
havahtumaan siihen, ettd maailma muuttuu ja myynnin tekemisen tulee muuttua sen mukana. Ta-
man muutoksen hyvaksymalla voidaan alkaa kehittaa yritysten myynnissa keinoja, joilla voidaan
vastata ostokayttaytymisen muutokseen ja voidaan tuottaa tietoa, joka tuottaa neuvotteluosapuolil-
le oikeaa arvoa ja johtaa nain parempiin neuvotteluihin ja neuvottelutuloksiin. Sen lisaksi, etta myy-
jat voivat kehittdd omaa tekemistdan neuvotteluosapuolena, tutkimus sivuuttaa myos sita tosiasiaa,
ettd asiakkaan on monesti oman etunsa mukaisesti kannattavaa kayda avointa keskustelua eika

pimittaa tietoa, jotta neuvottelussa saadaan molempia osapuolia hyddyttava lopputulos.

5.1 Kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset

Kehittdmisehdotuksena voidaan todeta, etta systemaattisempi lahestyminen tutkimusprosessissa

olisi ollut aiheellista. Katkonaisen ja pitkittyneen toteutusprosessin vuoksi kokonaisuus ja lopullinen
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tuotos jaivat vajaaksi alkuperaiseen suunnitelmaan ndhden. Aiheen laajuuden vuoksi aiheenrajaus
oli haastavaa ja kapeampi lahestyminen olisi auttanut tutkimuksen ytimen muodostuksessa ja pro-
sessin sujuvuudessa. Jokaisesta tutkimuksen kasittelemasta aiheesta olisi voinut muodostaa oman

kokonaisen opinnaytetyonsa.

Tutkimusta voitaisiin jatkaa ja parantaa tutkimalla tarkemmin ilmién vaikutuksia molempiin neuvot-
teluosapuoliin ja kdytettavissa oleviin menetelmiin tai erilaisiin neuvottelutilanteisiin. L&hteiden
osalta vield laajempi lahteiden kéaytto ja erilaisten tutkimusten tulosten esittdminen osana opinnay-
tety6ta toisi lisaa syvyytta tutkimukseen.

5.2 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksessa luotettavuutta on varmistettu kayttamalla tarpeeksi eri lahteita ja keskittymalla lah-
teiden laatuun. Tutkimuksen tekemisesséa on noudatettu tutkimusmenetelman mukaisia ohjeita ja
saantoja. Luotettavuus muodostuu ensisijaisesti kaytettyjen lahteiden maarén ja ndiden laadun
perusteella. Kaytetyt lahteet muodostuvat alan tunnettujen julkaisujen ja useiden eri alan tutkijoi-
den ja vaikuttajien tutkimusten ja kirjoitusten perusteella. Tutkimuksen eettisyys on varmistettu

noudattamalla tutkimuseettisia ohjeita ja saantoja.

5.3 Oman opinnaytetydprojektin ja oppimisen arviointi

Opinnaytety® onnistui kohtuullisesti. Ensimmainen suunniteltu aikataulu tutkimuksen toteuttamisel-
le oli liian tiukka ja tutkimuksen toteuttaminen venyi. Prosessina opinnaytety6 oli pitkd ja haasteel-

linen. Kasittelemani aihe oli todella kiinnostava ja taman vuoksi erilaisia lahdeaineistoja tuli proses-
sin aikana kaytya huomattavia maaria 1api. Naista aineistoista vain murto-osa paatyi lopulta viimei-

seen, typistettyyn versioon tutkimuksesta.

Kuluneen opinnaytetydprosessin aikana kirjoittaja on oppinut uutta ja syventanyt osaamistaan
myyntineuvottelusta ja muutoksista, joita myyntiympéristd kohtaa. Oppimisprosessissa havainto
siitd miten monipuolisesti valittua aihetta voidaan kasitella ja miten syvaan analyysiin olisi mahdol-
lista edetd. Tutkimuksessa kasitellyista aiheista ja ymparilla vaikuttavista tekijoista olisi mahdollista
tehda todella kattavaa ja mielenkiintoista tutkimusta mahdollisten jatko-opintojen aikana. Ennen
kaikkea prosessin aikana kirjoittaja on oppinut itsestdan ja oppinut tunnistamaan omia rajoja, seu-
raamaan omaa jaksamista, havaitsemaan toimivia ja myds vAhemman toimivia toimintamalleja.

Kirjoittaja on kasvanut ihmisena ja myynninopiskelijana.
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