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1 JOHDANTO

Asiakaskokemus on noussut viimevuosina voimakkaasti yritysten ja organisaa-
tioiden strategiseen suunnitteluun, toimialasta riippumatta. Asiakaskokemusta pi-
detdan suurena kilpailuvalttina. Keskeinen rooli ei siis enaa ole vain tuotteilla ja
palveluilla, vaan my0s asiakaspolusta rakentuvalla asiakaskokemuksella. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, luku "miksi asiakaskokemus”.)

Myynnin alalla tyontekijoita kannustetaan palveluorientoitumiseen. Tama edistaa
asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyden lahtokohtana on minimoida kaikki
tekijat, joilla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaankokemukseen negatiivisella ta-
valla. Palvelukulttuuri antaa pohjan palveluorientoitumiselle. Sen tavoitteena on
huomata ja ymmartaa asiakkaan tarpeet ja toiveet. Nain myyja oppii palvelunpro-
sessin ja voi ylittad asiakkaan odotukset. Yhteisessa arvon tuottamisessa asia-
kas nahdaan aineettomana resurssina. (Mannermaa 2024.)

Myyntityolle on tehty lukuisia teoreettisia malleja, jotka kertovat kuinka asiakkaan
kanssa tulisi toimia ja keskustella. Talldin vaarana on myynnin yliraamittelu, joka
nakyy erilaisina ennakko-oletuksina, eika niinkaan kaytanteissa. Vaikka vuoro-
vaikutus seka luottamuksen rakentaminen asiakkaan ja myyjan valilla ovat avain-
tekijoita onnistuneisiin kauppoihin, ei kauppoja laheskaan aina synny. Monet teh-
dyista tutkimusmenetelmista keskittyvat myyjan toimintaa, jolloin asiakkaan na-
kOkulma, seka myyjan ja asiakkaan valinen yhteistyd unohtuu. (Niemi & Vuori
2021, luku "myyntivuorovaikutuksen tutkimuksen lahtokohtia.)

Taman opinnaytetyon tarkoitus on antaa myyntitavoitteiselle asiakaspalvelutyodlle
myyjan nakokulmaa. Tavoitteena on, etta yritykset, joiden tyontekijoiden keskei-
sessa roolissa on asiakaspalvelu ja myynti, voisivat tarkastella myyjien nakemyk-
sia seka kokemuksia. Niita voidaan esimerkiksi hyodyntaa myyjien koulutukseen,
seka parantaa asiakas-, seka myyntikokemusta. Opinnaytetyd on rajattu vahit-

taiskaupassa tapahtuvaan asiakaspalvelu keskeiseen B2C myyntiin.
Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on:
Millainen myyntitapa auttaa asiakasta ostopaatokseen?

Alakysymykset ovat:



Miten tarkeaa myyjan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on?
Minkalainen on asiakkaan rooli myyntitilanteessa?

Millainen on hyva myynti- ja asiakkaan kohtaamistapa?



2 ASIAKAS MYYNTITYON KESKUKSESSA

Yritykset laittavat asiakkaan toimintansa keskioon. Tama on edellytyksena, jotta
saadaan rakennettua hyvia asiakaskokemuksia ja luomaan arvoa asiakkaalle.
Asiakaspalvelijat seka myynti- ja markkinointihenkilosto ovat useimmiten eniten
kohtaamisissa asiakkaan kanssa mutta eivat ole ainoita, jotka vastaavat asiak-
kaan kokemuksista. Asiakaskokemuksen johtaminen koskettaa kaikkia yrityksen

osa-alueita. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.)

2.1 Asiakaskokemus tunteina

Asiakaskokemus on asiakkaan nakokulmasta koettu subjektiivinen ja kokonais-
valtainen kokemus. Asiakaskokemus koostuu organisaation ja asiakkaan vali-
sista vuorovaikutushetkista (fouch points). Asiakaskokemus siis koostuu ennen
ostamista, ostamisen aikana ja ostamisen jalkeen. Siihen vaikuttavat myos jarki,
aistit ja tunteet. Asiakaskokemus tulee yrityksien tavasta toteuttaa asiakaslahtoi-
syytta. Asiakaslahtoisyydella yritetdan ennakoida asiakkaiden tarpeita ja oppia
seka reagoida niihin antamalla arvoa tuottavia tuotteita ja palveluita, jotka ylittavat
asiakkaan odotukset. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)

Asiakaskokemukset herattavat esiin tunteita ja asiakkaan muistikuva kokemuk-
sesta muodostuu kohtaamisessa. Asiakkaassa positiiviset tunteet edistavat asia-
kaskokemuksen tavoitteiden toteutumista. Asiakaskokemuksia ennakoimalla ja
muotoilemalla voidaan asettaa tavoitteita esimerkiksi palvelulle. Kun halutaan
tuottaa asiakkaalle positiivisia tunteita, henkiloston rooli on hyvin merkitykselli-
nen. (Killstrom 2020.)

Tunteiden ja emootioiden valilla on kuitenkin ero. Ihminen tavoittelee usein koke-
muksia, jotka johtavat positiivisiin emootioihin. Emootiot ovat tunteita pitkakestoi-
sempia ja voimakkaampia. Emootiot painuvat siis mieleen tunteita paremmin. Ta-
man vuoksi asiakkaan mieleen jaavat niin erityisen hyvat kuin huonotkin asiakas-
kokemukset. (Saarijarvi & Puustinen 2020, "asiakaskokemukset parantavat ihmi-

sen elamaa”.)

Positiivisia tunteita voivat olla esimerkiksi ilo, onni, oivallus ja ilahtuminen. Mie-

leenpainuvat kokemukset ovat muistijalkia eli ihmisen hermoverkossa esiintyvia



pysyvia reitteja. Ne sisaltavat elaman tiedot ja taidot. Positiivisen muistijaljen luo-
miseksi yrityksen taytyy johtaa asiakaskokemusta tietoisesti seka pystya kehitta-
maan toimintaansa ja kosketuspisteitansa. Asiakas kokee positiivisen kokemuk-
sen kautta mielihyvan tunnetta. Aivot lisdavat serotoniinin ja dopamiinin tuotan-
toa, johon kaikki inmiset ovat riippuvaisia. Hyvat kokemukset, esimerkiksi ilahtu-
minen hyvasta palvelusta, voi saada asiakkaan palaamaan saman kokemuksen

peraan uudelleenkin. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 2.1.)

Tunteiden ja mielikuvien lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttaa myos yrityksen
brandi, arvomaailma tai tuotteen ylivertaisuus. Kun nama kohtaavat asiakkaan
kanssa, syntyy tunneside. Asiakkaan kulku asiakaspolulla on mutkikas ja lasna
oleminen polun jokaisella vaiheella on ratkaisevaa. (Ahvenainen, Gylling & Leino
2017.)

Rationaalinen ajattelu ei siis ole ensimmainen asia, joka ohjailee asiakkaan os-
tokayttaytymista ja taman myota rakentaa asiakaskokemusta. Taloudelliset paa-
tOkset ovat usein asiakkaan tunteiden varassa. Asiakkaan tunteiden kautta joh-

dattelu ostopaatokseen voi tosin pyoria eettisyyden rajamailla. (Killstrom 2020.)

Positiivisia asiakaskokemuksia halutaan kuitenkin tuottaa strategisesti. Kun ylite-
taan asiakkaan odotukset ja johdetaan kokemusta, voidaan tavoittaa asiakastyy-
tyvaisyys ja -uskollisuus. Nama vaikuttavat asiakaskayttaytymiseen tulevaisuu-
dessa. Esimerkiksi asiakaspalvelu, palveluymparisto ja vuorovaikutus asiakkaan
kanssa ovat keskeisessa roolissa asiakaskokemuksen rakentumisessa. Taman
vuoksi palveluja muotoillaan ja kokemuksia mitataan. Tuotteet ja palvelut ovat iso
osa asiakaskokemusta mutta ovat vain osa hyvin moniulotteista kokonaisuutta.
Asiakaskokemukset soljuvat ihmisten mukana osana jokapaivaista elamaa.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, luku "asiakaskokemuksen teoreettiset |ahtokodat”.)

2.2 Asiakkaan ostopolku

Kuluttajat kayvat 1api erilaisia vaiheita riippuen oston laadusta. Rutiiniostokset
(routine decision making) ovat jokapaivaisia kuten paivittaistavarat ja saannolliset
palvelut eivatka ole juurikaan harkittuja. Hieman harkitummissa ostoissa (limited
decision making) kuluttaja harkitsee ja nakee enemman vaivaa seka kayttaa ra-
haa ostoksen toteuttamiseen. Jo tallaisessa harkinta vaiheessa kuluttaja kay lapi
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erilaisia vaihtoehtoja mutta saattaa jattaa mietintaprosessinsa lyhyeksi. Tahan
kategoriaan kuuluvat muun muassa vaatteet, lahjat ja kodin sisustus. Hyvin har-
kituissa ostoissa (extended decision making) kuluttaja kay lapi tayden ostopro-
sessin. Tietojen hankkimiseen ja vaihtoehtojen lapikayntiin nahdaan paljon vai-
vaa silla ostajan riski on usein suurempi taloudellisesti. (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 3.2.)

Aiemmin mainitsin miten kaikkia kuluttajan ja yrityksen valisia kohtaamisia kutsu-
taan kosketuspisteiksi. Niita koetaan ostamista ennen, sen aikana ja sen jalkeen.
Naiden aikana rakentuu siis asiakaskokemus. Siksi kosketuspisteet ovat merki-
tyksellisia. Kosketuspisteitd on monenlaisia ja kuluttajat kohtaavat niita joka
paiva. Kosketuspisteita voivat olla muun muassa tuote, asiakaspalvelu, markki-
nointi ja siihen kuuluva viestinta, erilaiset sivut internetissa ja yrityksen brandi.
Naiden lisaksi kosketuspisteitd koetaan mobiiliapeissa, sosiaalisen median kes-
kusteluita ja suosituksia seuraamalla seka ostaessa ja kuluttaessa tuotteita. Mai-
nokset, digimarkkinointi, tuotepakkaukset ja jopa kuitin vaihto kassalla ovat eri-
laisia kosketuspisteita. Asiakaskokemus koostuu siis monista elementeista, joista
jokainen vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku
"Asiakaskokemus rakentuu ajassa ja erilaisissa kosketuspisteissa”.)

Organisaatiot kayttavat erilaisia tapoja ja strategioita vedotakseen asiakkaisiin ja
sailyttadkseen erilaisia asiakkaita. Esimerkiksi vaatekaupoissa asiakasuskolli-
suutta on pystytty parantamaan tarjoamalla vaihtoehtoja kaipaaville asiakkaille
uusia tuotteita tasaisin valiajoin seka vaihtamalla myymalan jarjestysta ja tuottei-
den asettelua. Jotta vahemman muutosta kaipaavia asiakkaita ei vieraannuteta,
pidetaan tarjolla muuttumattomana pysyvia tuotteita. Erilaisilla kyselyilla voidaan
kerata myoOs asiakkaiden persoonadataa, jota voidaan hyddyntaa segmenttien
tekoon. (Adjei & Clark 2010.) Asiakastyytyvaisyytta ei tulisi jattaa vain myyjien
harteille. Palvelun maaran ja laadun sijasta asiakaskokemusta ja sen syntymista
tulisi tarkastella useiden kosketuspisteiden kautta niita kehittaen. (Korkiakoski &
Gerdt 2016.)
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2.3 Asiakkaan kayttaytyminen

B2C-myynnissa asiakkaan tyytyvaisyys johtaa parempi laatuisiin asiakassuhtei-
siin ja asiakasuskollisuuteen. Asiakkaat, joilla on hyvalaatuinen asiakassuhde
myyjan kanssa ostavat ja kayttavat rahaa enemman. Tama kayttaytyminen ei kui-
tenkaan ole taysin universaalia, vaan riippuu my0Os asiakkaan persoonasta. (Adjei
& Clark 2010.)

Tutkimuksessa on osoitettu, etta ekonomisen kriisin keskella kuluttajat kokevat
negatiivisia tunteita kuten vihaa, surua, ahdistusta ja katumusta. Rahallisten vai-
keuksien ja hintojen nousun myota kuluttajat kokevat ostamisesta negatiivisia
tunteita. Ostoksia halutaan rationalisoida. Silti ostaminen saattaa johtaa katu-
muksen ja pelon tunteisiin. Myos positiiviset tunteet muokkaavat ostokayttayty-
mista. Erilaiset tunteet voivat laukaista kuluttajissa myds erilaista kaytosta. (Oz-
damar Ertekin, Sevil Oflac & Serbetcioglu 2020.)

Palvelualojen tyontekijat kokevat paljon hairintda asiakkaiden toimesta. Epaasi-
allista kaytosta voivat olla esimerkiksi tyontekijan haukkuminen, huutaminen,
tyontekijan osaamisen ja alykkyyden kyseenalaistaminen seka ulkonadn kom-
mentointi. Asiakkaan huono paiva ja pettymys purkautuu usein huonona kaytok-
sena. Usein asiakkailta unohtuu, etta tiskin takana oleva tyontekija on ihminen.
(Sallinen 2023.)

Usein myyjia kohtaan tunnetaan myos epaluottamusta. Populaarikulttuurin myo6ta
yleisena oletuksena voi olla, etta myyja sanoo ja tekee mita tahansa kunhan saa
kaupan aikaan. Myynti mielletdankin vakavana tai jopa ikavana. Kun ihmisilla on
raha pelissa, ostamisesta voi tulla stressaavaa. (Ojanpera, Pyyhtia & Rehn 2023,
luku 3.)

Myyjan tyossa kohtaan useita erilaisia asiakkaita, joista joillakin on erittdin vah-
voja tunteita. Usein nama vahvat tunteet ovat negatiivisia ja niita saattaa olla vai-
keampi hillita. Asiakkailta saattaa valilla unohtua, etta esimerkiksi kauppaketjun
hinnat, valikoima ja kaytannot eivat ole myyjien paatannan alla. Olen kokenut

tyossani, etta oletus myyjien eparehellisyydesta on siis varsin yleinen, jonka
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myota myyjat kokevat paljon epasoveliasta kaytosta. Kuitenkin ikavien asiakkai-
den lisaksi myyjana kohtaan joka paiva ystavallisia asiakkaita, joiden kanssa

myyntiprosessin lapikaynti on mieluisaa.
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3 MYYNTITYO TEORIASSA

Myyntia voidaan pitaa tilanteena ja prosessina, joka on vaihdantaa ja vaikutta-
mista. Myyva osapuoli haluaa saada toisen osapuolen tarttumaan ja parhaim-
massa tapauksessa ostamaan ideansa. Myyntityd on vuorovaikutteista keskus-
telua siita, miksi toinen osapuoli osallistuisi tahan vaihdantaan. Myyntityo on vaih-
tanut muotoaan tyrkyttamisesta asiakkaiden tarpeiden kuuntelemiseksi seka par-

haimman ratkaisun loytamiseksi. (Ojanpera ym, 2023.)

3.1 Myyntityon raamit

Myyjan tavoitteena on myynnin onnistuminen mutta se ei ole keskeisin asia
myyntityossa. Asiakkaan tarpeiden kartoittaminen ja ymmartaminen ovat iso osa
myynnin prosessia. Joskus asiakkaan halu tai mielikuva ei olekaan sita mita asia-
kas todella tarvitsee. Taman ymmartaminen vaatii myyjalta empatiaa ja ymmar-
rysta seka kykya elaytya asiakkaan tilanteeseen. Nain yhteys rakentuu myyjan ja
asiakkaan valille. (Ojanpera, Pyyhtia & Rehm 2023, luku 2.)

Teknologia on mahdollistanut asiakkaalle kyvyn paasta kasiksi informaatioon,
jota han tarvitsee omalla ostoprosessillaan. Myyjan tehtava on tuoda myyntitilan-
teeseen lisqarvoa, joka on merkittdvampaa kuin asiakkaan itse |0ytama informaa-
tio. Taman lisaksi myyjan tehtavana on tuottaa asiakkaalle arvoa tuottavia ratkai-
suja tavalla, joka mahdollistaa asiakassuhteen jatkumisen my0s jatkossa. (Hanti,
Kairisto-Mertanen & Kock 2016, "Myyminen ammattina”.)

Palvelutilanteissa myyjan sanattomalla viestinnalla on myos iso rooli. Sanatonta
viestintaa ovat muun muassa kehon kieli, likkuminen palvelutilanteessa, katse-
kontakti, 8dnensavy ja sanat seka oman innostuneisuuden nayttaminen. Ryhti ja
kehon asento viestivat asiakkaalle negatiivisia tai positiivisia oletuksia. Esimer-
kiksi huono ryhti, kasien puuskassa tai lanteilla pitaminen voi aiheuttaa negatiivi-
sia oletuksia myyjan palveluhalukkuudesta. Liikkuminen pitaisi olla rauhallista ja
tarkoituksenmukaista. Puheaanen tulisi olla kuuluvaa. Tauottaminen on tarkeaa,
silla puhetulva vasyttaa kuulijan. Palvelutilanteessa oman kaytoksen tahdistami-
nen asiakkaan kaytokseen on hyva huomioida. Myyjan tyo on siis esiintymista,
jonka tulisi olla luonnollista ja rehellista. (Valvio 2010.)
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Useat myyntiin liittyvat kirjat antavat neuvoja, joita soveltaa myyntitydhon. Monet
niista kuitenkin perustuvat urallaan onnistuneiden menestysmyyjien muistelmiin
tai haastatteluihin. Myynnin ohjeet ovatkin usein kulttuurisiin ennakko-oletuksiin
perustuvia, eivatka kerro todellisista kaytanteista. Tama voi olla syyna sille, miksi
ohjeet ovat usein abstrakteja kuten "ole avoin” ja "ala kayta konditionaalia”. Myds
asiakkaan ja myyjan valisen vuorovaikutuksen tarkastelu on jaanyt riisutuksi.

(Niemi & Vuori 2021, luku "myyntivuorovaikutuksen tutkimuksen lahtokohtia”.)

3.2 Myyntipsykologia

Parvisen (2013) mukaan myyjat kayttavat erilaisia suostuttelu- ja vuorovaikutus-
taktiikoita myyntitilanteissa. Han esittaa seuraavat kuusi suostuttelutaktiikkaa:

Tiedon vaihto (information exhange). Myyntitilanne alkaa usein talla taktiikalla.
Tiedon vaihdossa on kyse myyjan esittamista kysymyksista asiakkaalle anta-
matta kuitenkaan suoria suosituksia takaisin. Taktiikalla pyritdan vaikuttamaan
asiakkaan jo olemassa olevien kasityksiin ja oletuksiin.

Suositukset (recommendations). Suosituksilla tarkoitetaan myyntiargumentteja.
Ne informoivat asiakasta tuotteen, ratkaisun tai palvelun hyodyista. Niiden avulla
asiakas saavuttaa tavoitteensa. Asiantuntijuus ja auktoriteetti ovat tassa taktii-

kassa huomattavassa asemassa.

Uhkailu (threats). Uhkailulla voidaan tarkoittaa asiakkaalle koituvaa haittaa, joka
koituu tuotteen ostamattomuudesta tai myyjan suosituksien huomiotta jattami-

sesta.

Lupausten anto (promises). Uhkailun vastakohta. Lupausten annon myota asia-
kas ymmartaa itse tuotteen tulevaisuuden hyodyt kuin myos haitat, jos han jattaa
tuotteen ostamatta. Myyjan suosituksia seuraamalla asiakkaalla odottaa tulevai-
suudessa palkinto.

Mielistely (ingration). Mielistelyn tarkoituksena on miellyttaa asiakasta. Mieliste-
lyn myyjan ja asiakkaan valinen suhde kehittyy. Mielistely voi olla asiakkaan ke-
humista, myotailemista ja taman kaytoksen peilaamista.
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Inspirointi (inspirational appeal). Inspiroinnin tarkoituksena on innostaa asia-
kasta. Tama tapahtuu asiakkaan arvoihin, mieltymyksiin ja tavoitteisiin vetoa-
malla. Kun asiakas kokee, ettd han voi saavuttaa suuria asioita, syntyy voima-
kastunteinen reaktio, joka innostaa asiakasta toimimaan myyjan suosituksien ta-

voin.

Ennen internetin aikaa myyjilla oli kdsissaan enemman tietoa kuin asiakkaalla.
Taman vuoksi asiakkaalle jai kuva, ettd myyja pidattaa tietoa tuotteesta saadak-
seen tuotteensa myytya. Taman vuoksi myyntitydhon ja myyijiin liittyy negatiivisia
mielikuvia ja epaluottamusta. (Hanti ym. 2016, luku 1.)

3.3 Myyntityylit ja ratkaisukeskeinen myyntimenetelma

Jokainen myyja loytaa tyossaan itselleen sopivan tavan toteuttaa myyntia. Tyylit
voivat vaihdella esimerkiksi myyjan persoonan, myyntitilanteen ja koulutuksen
myota. Tama on erittain tarkeaa, silla myyjalle epaluontevan myyntityylin pakot-
taminen myyntitilanteessa voi olla haitallista. Toisaalta erilaisten myyjien lisaksi
on myos erilaisia asiakkaita, joihin vaikuttavat erilaiset myyntityylit ja -strategiat.
Myyjan olisi siis hyva tunnistaa omat vahvuutensa ja heikkoutensa seka harjoi-
tella erilaisia myyntityyleja. (Parvinen 2013. "Myyntityylit ja myyjan ja ostajan per-

soonallisuuksien yhteensopivuus”.)

AsiakaspalvelutyOssa, jossa paatyotehtava on myyminen, olen huomannut jokai-
sella tyontekijalla olevan omanlaiset myyntityylit. Myyntityyleja vertaillaan tyoyh-
teisossa ja otetaan muiden tyyleistd vaikutteita myds omaan myyntitapaan.
Myyntityyli mukailee usein asiakkaan tunnetilaa ja jopa persoonaa, mutta on silti
myyjalle hyvin omakohtainen ja persoonallinen. Ihmiset innostuvat tyossaan yk-
silOllisesti ja onkin paljon eri tekijoita, jotka vaikuttavat asiakaspalveluun. Jotkut
nauttivat tiimityoskentelysta, kun taas jotkut mm. positiivisen ja korjaavan palaut-
teen saamisesta. (Valvio 2010.)

Myyntityylit ovat siis jokaiselle myyjalle luonnollisia ja omakohtaisia. Tydssani
olen huomannut ja kuullut muilta myyjilta, ettda oma myyntityyli voi rakentua kui-
tenkin jonkun myyntimenetelman paalle, joka on usein opittu tydhon perehdytta-
misessa. Tyypillisesti tyossani kaytetaan ratkaisukeskeistd myyntimenetelmaa.



16

Ratkaisukeskeinen myyntimenetelma on prosessi, jota kayttamalla myyntityo te-
hostuu. Tama menetelma sopii myos kokemattomille myyjille, silla sen voi oppia
ja siina voi kehittya noudattamalla prosessia. Prosessissa myyja mukautuu osta-
jan kaupantekotapaan. Ostamisen alussa kartoitetaan ostajan tarve. Tama ohjaa
prosessin etenemista. Kun tarpeet on kartoitettu, myyja esittaa asiakkaalle rat-
kaisuvaihtoehtoja, joita asiakas vertailee. Viimeisessa vaiheessa punnitaan osta-
misen riskeja ja hintoja. Tassa menetelmassa myyjan taytyy ymmartaa asiakkaan
ostoprosessi ja tarpeet. Jos asiakas ei ole varma tarpeistaan, myyjan tehtava on
auttaa tarpeiden maarittelyssa stimuloimisessa. Asiakkaalle luodaan tarpeelle
ratkaisu tuomalla esille sen hyodyt. (Tani & Yli-Pietila. 2020.)
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4 VUOROVAIKUTUS MYYNTITYOSSA

Niemen ja Vuoren (2021) mukaan myyntityd on vuorovaikutteista toimintaa. Ta-
pahtumassa myyja ja asiakas kohtaavat, neuvottelevat kaupan sisallosta ja lo-
pulta voivat sopia kaupat. Myyjan kuvailu tuotteen tai palvelun hyodysta rakentuu
myyjan ja asiakkaan yhteispelina. Tama tarkoittaa arvolupausta, joka on usein
myyjan etukateen valmistelema, mutta sitd muovataan sopimaan asiakkaan tar-
peisiin yhdessa asiakkaan kanssa. Myyjan ymmarrys asiakkaan tarpeista valittyy
myyjan muotoilemilla kysymyksilla. Myyntityossa mukaillaan, ohjaillaan seka vah-
vistetaan asiakkaan tunnetta.

Asiakkaan ja myyjan valille on hyva saada luottamus ja molemminpuolinen kun-
nioitus. Tunteen lisdksi myOs logiikka ohjaa ja yllapitaa luottamuksen syntya.
Myyva asiakasyhteistyd on siis ketteraa vuorovaikutusmyyntia. Termia voidaan
kayttaa yksittaisten asiakkaiden ja myyijien lisaksi myos laajempien organisaatioi-
den ja yritysten valisessa kaupankaynnissa. (Tani & Yli-Pietila 2020.)

Myymisen tulisi tuottaa seka asiakkaalle etta organisaatiolle arvoa. Tahan tulos
saavutetaan vuorovaikutuksen avulla. Myyjan osaaminen maarittyy pitkalti siita,
kuinka hyvin han pystyy kartoittamaan asiakkaalle ratkaisut tavoilla, jotka ovat
myyjan saatavilla. Asiakaspalvelijat ovat jokapaivaisessa tyossa tekemisissa asi-
akkaiden kanssa. Asiakassuhteista huolehtiminen on siis myyntityota. Myyntityo
kulkee vuorovaikutuksena, joka etenee dialogina. Myynnillisena lahtokohtana ti-
lanteen ja molempien osapuolien ymmarryksen myota paadytaan kauppaan, jo-
hon molemmat ovat tyytyvaisia. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016.)

4.1 Asiakkaan kohtaaminen myyntitilanteessa

Myyjan tervehtiessa asiakasta on hyvin yleistd saada ensimmaiseksi reaktioksi
"ei kiitos, kunhan katselen”. Tama on usein spontaani reaktio, vaikka asiakas tar-
vitsisikin ehka apua tai tilanteensa kartoitusta. Myyjan ja asiakkaan vuorovaiku-
tuksessa olisi hyva pyrkia tuttavalliseen toiselta-ihmiselta-toiselle suhteeseen,
myyjalta-asiakkaalle suhteen sijaan. Asiakkaan olemuksesta riippuen ohi kavel-
len tehty tervehdys, tai pienen etaisyyden paassa tehty keskustelun avaus voi
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olla tuttavallisempi ja vahemman uhkaava kun suoraa asiakkaan luokse kavele-

minen. (Friedman 2012.)

Asiakasta ei tulisi kuitenkaan unohtaa. Usein huomaan tydssani, etta asiakas
pian myyjan torjumisen jalkeen etsii kokoaan tai vertailee erilaisia vaihtoehtoja.
Tassa vaiheessa voi jalleen tarjota itsedan kaveriksi sopivanlaisen tuotteen etsi-
miseksi. Tama voi tarkoittaa kysymyksien esittamista asiakkaan tilanteesta ja tar-
peista. Tarkentavien kysymyksien avulla asiakkaalle on helpompi rajata vaihto-
ehdot, jotka sopisivat juuri hanelle. Painamalla tuotteet ja niiden ominaisuudet
mieleen, voi asiakkaalle tarjota ratkaisuja, joita asiakas ei itse osannut ajatella-
kaan.

Katin (2010) mukaan ostavilla asiakkailla on aina ostomotiivi, joka perustuu tar-
peeseen. Han esittelee seuraavat 4 ostomotiivia. Ensimmainen on mukavuuden
tarve (comfort need). Tassa motiivissa on Kyse nimensa mukaan mukavuudesta.
Tallainen asiakas on valmis kuulemaan myyntiargumentteja esimerkiksi tuotteen
pehmeydesta, silkkisyydesta, rikkaista vareista ja aidon nahan tekstuurista. Toi-
sena on virkistymisen tarve (recreation need). Nama asiakkaat haluavat ostaa
tuotteita rentoutumiseen. Tassa motiivissa myos leikkimielisyys on usein vah-
vana elementtina. Kiinnostavia tuotteita voivat olla esimerkiksi sohvat, keinutuolit,
keinut ja pelit. Kolmantena on itsetunnon kohottamisen tarve (self esteem need).
Tallainen asiakas haluaa tuntea itsensa tarkeaksi. Tama motiivi saa asiakkaan
haluamaan arvokkaita merkkituotteita ja kallista kosmetiikkaa, joka viestisi ulko-
maailmalle asiakkaan korkeasta sosiaalisesta statuksesta. Neljantena on imitoi-
misen tarve (imitation need). Nama asiakkaat ovat muotitietoisia ja ymmartavat
mitka tuotteet ja tyylit ovat "in”. My0s vaikuttajien ja julkisuuden henkildiden suo-
sittelut ja mieltymykset ohjaavat tata motiivia. Asiakkaan ostomotiivin tunnista-

malla voi arvioida minkalaisia myyntiargumentteja kannattaa esittaa.

Asiakkaan saapuminen liikkeeseen on yhta tarkeaa kuin liikkeesta poistuminen-
kin. Positiivinen asenne on tarkeaa vaikkei asiakas ostaisikaan mitaan. Kayttay-
tymisen olisi hyva osoittaa, etta pelkka asiakkaan vierailukin oli tarkea. Asiakkaita
tulisi palvella heille yksilOllisella tavalla koko prosessin ajan. Kun asiakas paatyy
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tekemaan ostopaatoksen, kassatapahtumaan tulee kiinnittda huomiota. Ohjeis-
tamalla tuotteen kaytosta ja huollosta seka antamalla vinkkeja voidaan osoittaa

asiakkaalle kiinnostusta. (Valvio 2010.)

4.2 Myyijan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus

Digiajassa kuluttajilla on tavallisesti arjessa vahemman aikaa myyntitapaamisiin.
Kuitenkin hyvin rakennettu vuorovaikutteinen kohtaaminen jaa asiakkaan ja myy-
jan mieleen, seka tuottaa arvoa asiakkaalle. Ratkaisukeskeisessa myynnissa
myyntikeinona on usein vuorovaikutusosaaminen, jotta asiakkaalle saadaan ai-
kaan haluttu asiakaskokemus. Myynnissa ei siis ole kyse myyjan toimien raamit-
telusta vaan asiakkaan ja myyjan valisesta yhteisesta vuorovaikutuksesta. (Niemi

& Vuori 2021, artikkeli "myyntivuorovaikutuksen tutkimuksen lahtokohtia”.)

On asioita, jotka vaikuttavat asiakkaan ja myyjan valisen vuorovaikutuksen suju-
vuuteen. Naita asioita ovat esimerkiksi luottamus, luonnollisuus ja huumori. lhmi-
set huomaavat varsin helposti toisen ihmisen teeskentelemisen. Kun myyja on
aito, voi ostaja tuntea aidon yhteyden myyjaa kohtaan. My6s huumori ja nauru
auttavat taman yhteyden luomista. Nauru ja aitous paljastavat ihmisen inhimilli-
semman osan. Kun myyja suosittelee aidosti asiakkaan tarpeisiin sopivia tuotteita
luottamuskin kasvaa. (Ojanpera, Pyyhtia & Rehm 2023, luku 3.)

My0s epaluottamus voi olla myyntitilanteessa molemminpuolista. Asiakaspalve-
lutydssa olen huomannut, miten asiakas on myyjaa kohtaan esimerkiksi epakoh-
telias tai -kunnioittava, voi myyja kokea negatiivisia tunteita asiakasta kohtaan.
Tama voi johtaa myyjan puolelta ikavaan asiakaskohtaamiseen ja vahentaa tyon
mielekkyytta. Usein kuulee puhuttavan asiakkaan epaluottamuksesta myyjia koh-
taan mutta myods myyja voi muistaa huonosti kayttaytyvan asiakkaan. Siksi mo-

lemminpuolinen kunnioitus ja luottamus sujuvoittavat vuorovaikutus tilanteita.

Asiakaspalvelu on siis kaksipuolista kommunikaatiota, jossa myyja on koko ajan
niin sanotusti nayttamaolla. Tallainen kommunikaatio rakentuu ilmeista ja eleista,
aanenpainosta seka valituista sanoista. Palvelutilanteissa eleilla ja aanenpainolla
on isompi merkitys kuin sanoilla. (Valvio 2010.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksessani toteutan haastattelua ja havainnointia. Haastattelulla saadaan
esille henkilokunnan tietoa, kokemuksia ja ajatuksia. Havainnoinnilla voidaan yh-
distaa keskustellut teemat asiayhteyteen ja tarkastella niita. Havainnoinnin avulla
voidaan myoOs havaita ilmidita, mitad haastattelussa ei valttamatta saatu puettua
sanoiksi. (Paalumaki & Vahamaki 2020.) Tama yhdistelma sopii erityisesi opin-
naytetyohoni siksi, ettd henkilokuntaa voidaan haastatella myyjantyohon ja asia-
kaspalveluun liittyvista teemoista. Havainnoidessa voidaan tarkastella keskustel-
tuja teemoja kaytannon kautta. Nain saadaan kokonaisvaltaisempi kasitys myyn-
nillisesta asiakaspalvelusta seka myyjan ja asiakkaan vuorovaikutuksesta.

5.1 Tutkimusote ja aineiston keraaminen

Tassa opinnaytetydossa pohditaan siis myyjan nakokulmaa tutkittavaan aihee-
seen. Jotta voidaan ymmartaa aihetta tasta nakokulmasta, taytyy tarkastella myy-
jien kokemuksia, ajatuksia ja tunteita. Tutkimuksen lahestymistapa on laadullinen
tutkimus, jotta saadaan subjektiivinen kohdehenkildiden omakohtainen tulkinta
myynnillisesta asiakaspalvelusta ja sen sisaltamista ilmioista. (ks. Puusa, Juuti &
Aaltio 2020). Taman myaota opinnaytetyo tehtiin tutkimuspainotteisena.

Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla yrityksessa x toimivia kenkakauppi-
aita, joiden paatyotehtavana on myynti ja asiakaspalvelu. Haastatteluiden lisaksi
havainnoin myymalassa tapahtuvia asiakaspalvelu- ja myyntitilanteita. Yrityksen
myyjat ovat rakentaneet yhteisen historian, yhteison, rutiineja seka jakavat sa-
moja kokemuksia kohdeaiheen ympairilla.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina ja havainnointi toteutettiin syste-
maattisena havainnointina. Systemaattinen havainnointi tarkoittaa etukateen
suunniteltua, kaavamaista kohteen havainnointia. llman kohteen suostumusta
tama rinnastuu piilohavainnointiin. (Vilkka 2021.) Asiakaspalvelu- ja myyntitilan-
teissa havainnoitavaa asiakasta ei tiedotettu tutkimuksesta. Tilanteessa havain-
noitavia myyjia vuorostaan tiedotettiin. Aineisto kerattiin muistiinpanoina, jotka
kasittelivat asiakkaan ja myyjan kayttaytymista tilanteessa. Nain ollen asiakkaat
eivat olleet tunnistettavissa, eika keratty tieto ollut sensitiivista. Tamankaltainen
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tapa kerata aineistoa toimi opinnaytetyossani, silla jokaisen asiakkaan tiedotta-
minen havainnoinnista olisi saattanut estaa asiakkaan ja myyjan luonnollista

kanssakaymista.

Esiymmarrys aiheesta voi vaikuttaa siihen, miten ja millaista aineistoa kerataan.
Kun tehdaan haastattelu suoraan myyjille, saadaan tarvittava myyjan nakokulma.
Havainnoimalla asiakaspalvelu- ja myyntitilanteita voidaan tarkastella myyntipro-
sessia ja saada mahdollisia havaintoja, jota ei valttamatta saada haastatteluiden
avulla. Havainnoimalla voidaan myos ymmartaa tyopaikkakulttuuria ja tyonteki-
joiden ja asiakkaiden valista vuorovaikutusta (Puusa, Juuti & Aaltio 2020).

5.2 Eettiset [ahtokohdat

Hyvan tieteellisen tutkimuskaytannon mukaan tutkimuskohteita tulee informoida
aineiston kokoamisesta ja sen kayttotarkoituksista (Vilkka 2021). Olen keskustel-
lut opinnaytetyon tekemisesta, tarkoituksesta ja tarpeistani haastateltaville.
Haastateltavat suostuivat yksilohaastatteluihin. Haastattelut kaydaan tyoajan ul-
kopuolella sovitusti. Haastateltaville on kerrottu yksityisyydensuojasta ja itsemaa-
raamisoikeudesta, jonka mukaan he saavat vetaytya tutkimuksesta milloin ta-
hansa.

llman tutkimuslupaa keratyt aineistot ovat hyvan tieteellisen kaytannon mukaan
anonymisoitava (Vilkka 2021). Tassa opinnaytetyossa myos haastateltavat ja ha-
vainnoitavat henkilot anonymisoitiin. Tutkimuksessa ei keratty henkilotietoja, eika
siihen osallistuvat olleet tunnistettavissa. Kootut aineistot eivat ole sensitiivisia.

Tutkimusaineistoa sailytettiin opinnaytetyon valmistumiseen asti.

5.3 Luotettavuus

Hirsjarven, Remes ja Sajavaara (2007) kuvaavat laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuuden paranevan, kun tutkija selostaa tarkasti tutkimuksensa kaikkia vaiheita.
Esimerkiksi aineiston kokoamisen aikana olleet olosuhteet, hairidtekijat, virhetul-
kinnat, ajalliset tekijat seka arvioijan oma tulkinta aiheesta on tarkeaa lukea mu-
kaan tutkimuksen vaiheisiin. My0s tutkijan paatelmat ja tulosten tulkinta tulisi pe-

rustella. Validiutta tukee useamman menetelmat kayttaminen tutkimuksessa.
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Valitsin monimetodisen lahestymistavan, silla haastateltavia on suhteellisen va-
han. Monimetodisen tavan valitseminen tukee tutkimuksen luotettavuutta (Vilkka
2021). Naita metodeja kaytettiin opinnaytetyossa. Haastattelujen seka havain-

nointien kayttaminen tukee validiutta.

5.4 Tyontekijoiden yksilohaastattelut

Tutkimushaastattelussa haastattelua ohjaa tutkimuksen tavoite. Haastattelijana
toimiva kysyy kysymyksia, joihin haastateltava antaa vastauksia ja jakaa tietoa.
Haastattelun virallisuuden takaamiseksi haastattelu tallennetaan ja haastattelija
ottaa muistiinpanoja. Haastattelu tulee aloittaa ja lopettaa tietyilla tavoilla niin,
ettd se mukailee arkikeskustelun saantoja. Lopuksi haastattelu litteroidaan. (Ruu-

suvuori & Tiittula 2017, luku "tutkimushaastattelu ja vuorovaikutus”)

Haastattelussa pyrittiin saamaan esiin myyjan nakokulma myynnilliselle asiakas-
palvelulle. Haastattelu oli puolistrukturoitu eli teemahaastattelu (Hirsjarvi &
Hurme 2022). Tama sopi parhaiten tutkimustarkoitukseeni. Koska haastatelta-
vien myyjien paatyotehtavana on myynti ja asiakaspalvelu heidan kokemukset
ovat saman aiheen ymparilla pyorivia. Jokaisen tyontekijan kokemus ja nakemys
on kuitenkin omakohtainen. Teemahaastattelun avulla saatiin jokaisen kokemus

avoimesti esiin. Haastattelut tehtiin yksilohaastatteluina.

5.5 Myynti- ja asiakaspalvelutilanteiden havainnointi

Tein myos havainnointia myynti- ja asiakaspalvelutilanteista. Paalumaen ja Va-
hamaen (2020) mukaan havainnoidessa tutkija paasee seuraamaan tutkittavaa
kohdetta luonnollisessa reaaliaikaisessa tilanteessa. He mainitsevat myo6s ulko-
puolisesta havainnoinnista, jossa havainnoija seuraa tutkimuskohdetta tilanteen
ulkopuolelta ja pyrkii olla vaikuttamatta tilanteen kulkuun. Nain saadaan autentti-

sempia tuloksia. Tutkimuksessani toteutin tallaista havainnointia.

Havainnointi toteutettiin lyhyen 2 paivan jakson sisalla. Havainnointi tapahtui yri-

tyksen x myymalassa seuraten oikeita asiakaspalvelu- ja myyntitapahtumia.
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Tarkkailin myyjien myyntityylia, asiakkaiden kayttaytymista ja naiden kahden yh-
teista vuorovaikutusta. Tuloksia peilattiin haastattelussa saatuihin myyjien nake-

myksiin.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Myyjan nakokulman esiin tuominen yksilohaastatteluiden avulla

Haastatteluita varten rakensin kolme teemaa. Valmistelin jokaiselle haastatelta-
valle joitakin samanlaisia kysymyksia. Haastateltavia oli alle viisi. Tunnistettavuu-
delta suojaamiseksi en erittele haastateltavia tai heidan vastauksiaan. Haastat-
telu pohjautui pitkalti myyjien omiin kokemuksiin. Haastateltavilla oli eri mittaisia
tyokokemuksia myymisen alalta. Jokainen oli kuitenkin tyoskennellyt alalla use-
amman vuoden. Alkuun halusin selvittad myyjien lahtokohdat seka viihtyvyyden
myyjana tyoskentelysta. Jokainen koki pitkalti viihtyvansa tydssaan. Yhtena mie-

lekkaana asiana nousi esiin asiakaskohtaamiset ja -palvelu.

Ensimmainen teema oli myyjan rooli asiakaspalvelu- ja myyntitilanteessa. Kysyin
myyjien henkilokohtaisista myyntityyleista ja niiden rakentumisesta. Jokainen
koki omaavansa omanlaisen myyntityylin. Pohdintaa heratti naiden tyylien synty-
minen. Useampi koki, ettd myyntityyli on opittua muilta myyjiltd ja esimiehilta
ikaan kuin palasien yhdistelmana. My6s oma ajatus siita, kuinka haluaisi tulla itse
asiakkaana lahestytyksi ja palvelluksi ohjasi omaa myyntityylia. Haastattelussa
nousi ylos myos kehonkieli myydessa. Myyjan tyota aloittaessa koettiin hanka-
lana kasien asettaminen luonnollisesti tydskennellessa. Tahan opittiin kasien se-
lan takana pitaminen, joka on jaanyt sittemmin myyntitybhon osana itseaan.
Haastateltavat kokivat vaihtelevasti saaneensa perehdytysta myyntityon raamei-
hin. TyOopaikan myyntiohjeistukset koettiin jokseenkin hyodyllisina seka osittain

epaluonnollisina ja -realistisina.

Ensimmaisen teeman paatteeksi kysyin haastateltavien mielipidetta asiakaspal-
velun tarkeydesta seka heidan henkilokohtaisen kuvailun hyvasta myyjasta. Jo-
kainen koki asiakaspalvelun erittain tarkeaksi. Jokainen katsoi pystyvansa vai-
kuttamaan asiakkaan ostopaatokseen asiakaspalvelun ja asiantuntemuksen
avulla. Hyvan myyjan piirteiksi nousi ylos asiantuntijuus, avoimuus, rehellisyys,
avuliaisuus, rauhallisuus, hymyilevaisyys ja helposti lahestyttavyys. Tarkeaksi
piirteeksi katsottiin myos asiakkaan lahestyminen oma-aloitteisesti, mutta myos
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rauhaan jattaminen tilanteen vaatiessa. Huonoiksi puoliksi nousi esiin tuotteen
tuputtaminen, asiakkaan tarpeiden sivuuttaminen, eparehellisyys seka turha ag-

gressiivisuus myymiseen.

Toisessa teemassa kaytiin lapi vuorostaan asiakkaan roolia myynti- ja asiakas-
palvelutilanteessa. Ensimmaisena selvitettiin minkalaisia asiakkaita haastatelta-
vat kohtaavat paivittaisessa tydssaan. Osa koki suurimman osan asiakkaista ole-
van mukavia. Kuitenkin ilmeni, etta tiukkasanaisuus, vaativuus ja epakohteliai-
suus olivat keskeisia teemoja erityisesti iakkaampien ihmisten seka turistien kes-

kuudessa.

Useampi oli kokenut erityisen ikavia asiakaskohtaamisia. Naista nousi esiin esi-
merkiksi se, miten yksi tuotetta reklamoinut asiakas oli paiskannut myyjaa tuot-
teella, silla asia ei ollut edennyt asiakkaan haluamalla tavalla. Toisessa kohtaa-
misessa asiakas oli suuttunut myyjalle taman palvellessa muita asiakkaita hanen
sijastaan. Myyja oli ollut yksin liikkeessa tyovuorossa. Myyja oli kehottanut asia-
kasta odottamaan pienen hetken, silla han tulisi pian avuksi. Asiakas oli kuitenkin
ollut kaytokseltaan erittain aggressiivinen ja huutanut palvelun puutteesta. Myyja
oli joutunut ohjeistamaan asiakasta rauhoittumaan. Huonot asiakaskohtaamiset

ovat jadneet myyjien mieleen pitemmaksikin aikaa.

Myos valmiiksi myymalaan saapuminen negatiivisella ja kielteisella asenteella
katsottiin ongelmaiseksi. Huonon kaytoksen arvioitiin esimerkiksi johtuvan tur-
hautumisesta ja mahdollisista mielenterveysongelmista. Kukaan ei kokenut asi-
akkaan olevan epaluottavainen myyjaa kohtaan. Useampi oli kuitenkin kokenut

osaamisen kyseenalaistamista.

Teeman paatteeksi pyysin haastateltavia kuvailemaan vuorostaan hyvan asiak-
kaan. Jokainen myyja toivoi asiakkaiden tulevan avoimilla mielilla ostoksille, ja
sovittamaan tuotetta, silla tuotteen istuvuutta ei voi tietaa katsomalla. Jokainen
oli huomannut asiakasta olevan helpompi palvella, jos talla on etukateen ymmar-
rys tuotteesta tai tarpeesta mita asiakas hakee. Kohteliasuus ja kuunteleminen

tulivat kuitenkin esiin tarkeimpina piirteina.

Viimeisessa teemassa halusin selvittdd myyjan ja asiakkaan valista vuorovaiku-

tusta asiakaspalvelu- ja myyntitilanteessa. Asiakkaan yhteistyohalu ja avoimuus
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keskustelulle koettiin tarkeaksi. Myyjan ja asiakkaan keskustellessa nahtiin avau-
tuvan selkeampi kasitys asiakkaan tarpeista ja oikeiden tuotteiden seka myyn-
tiargumenttien I6ytamisesta. limeni, ettd moni asiakas ei valttamatta osaisi valita
oikeanlaisia tuotteita ilman myyjan apua. Myyjan esitellessa asiakkaan tarpeisiin
sopivaa tuotetta on asiakkaalle 10ytynyt tuote mita ei olisi osannut ajatellakaan.
Myyja osaa myos kertoa tuotteen ominaisuudet asiakkaalle. Osa koki, etta asiak-
kaan puhumattomuus luo myyjalle epavarmuutta myyntitilanteessa, silla tama ei
tieda sivuuttaako asiakas myyjan vinkit tai ratkaisut asiakkaan ongelmaan. Ta-
man vuoksi asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutus koettiin tarkeaksi. Avoin
keskustelu luo myds myyjalle rennomman olon. Myods asiakaspalvelusta kieltay-
tyvan asiakkaan katsottiin olevan hyvaksi molempien osapuolien kannalta. Kiel-
taytyessa tulee selkea raja, eikd myyjan tarvitse arvailla asiakkaan tunteita tai
haluja. Osa toi esiin asiakkaan haluavan usein myyjan avun vasta viimeisen var-
mistuksen kohdalla. Tama voi olla esimerkiksi tuotteen kayttotarkoituksen tai omi-
naisuuden varmistamista, joka etenee nopeasti kauppojen syntymiseen. Jokai-
nen koki paapiirtein asiakkaan ja myyjan kunnioittavan toisiaan yhta lailla.

6.2 Myynti- ja asiakaspalvelutilanteiden havainnointi

Toteutin havainnoinnin myymalassa kahtena eri paivana. Paivat sijoittuivat vii-
konlopulle seka arkipaivalle. Seurasin asiakaspalvelu- ja myyntitilanteiden suju-

vuutta myyjan ja asiakkaan vuorovaikutuksen kautta.

Viikonloppuna lauantai paivana asiakkaita oli liikkeella suhteellisen paljon. Liik-
keessa kavi muutaman tunnin sisalla oman arvioni mukaan noin 50 ihmista.
Kauppakeskuksessa oli tapahtuma paiva, joten ihmisia virtasi kaupasta toiseen
ostoksille. Liikkeessa kavi paljon katselevia ja kiertavia asiakkaita. Ajoitin havain-
nointini niin, etta liikkeessa oli 2 myyjaa tyovuorossa. Paapiirteittain asiakkaat oli-
vat hyvalla tuulella ja vuorovaikutus myyjien ja asiakkaiden valilla oli sujuvaa.

Nostan seuraavaksi esiin muutaman mieleenpainuvan myyntitilanteen.

Vanhempi asiakas oli jo myymalassa sinne tullessani. Han katseli kenkia ja is-
tuutui penkille sovittamaan paria. Myyja lahestyi asiakasta tiedustellen asiakkaan

tarvetta avulle. Asiakas ilmoitti Idytaneensa jo soviteltavaa. Myyja kertoo myyn-
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tiargumentteja asiakkaan |0ytamasta kenkaparista ja kehotti asiakasta huikka-
maan, jos tarvitsee jotain. Asiakas jai sovittelemaan itsenaisesti kenkaa. Sovitte-
lun jalkeen asiakas jaa seisoskelemaan ja katselemaan ymparilleen, mutta ei la-
hestynyt myyjaa. Asiakas seisoskeli tovin vaikuttaen varovaiselta ja hammenty-

neelta, kunnes poistui hitaasti myymalasta.

Hetken paasta han palasi uudelleen myymalaan. Tassa vaiheessa katsoin olevan
selkeaa, etta asiakas hakee tietynlaista kenkaa ostoaikeissa. Asiakas taas etsi
itselleen malleja. Han vaikutti epavarmalta kenka- ja kokovalinnoistaan. Talla ker-
taa toinen myyjista lahestyi asiakasta, joka kertoi jalleen vain katselevansa.
Myyja kehui asiakkaan kenkavalintoja mutta keskustelu jai taas yksipuoliseksi.
Pian toinenkin myyjista lahestyi asiakasta. Asiakas uskaltautui kysymaan myy-
jaltéa kengan sopivuudesta hanen tarpeisiinsa. Myyja kertoi mielipiteensa asiak-
kaan ongelmanratkaisuun. Asiakas jai jalleen sovittelemaan itsenaisesti. Aktii-
vista etsiskely aikaa oli tdssa vaiheessa noin tunti, mika on pitka aika keskimaa-
raiseen liikkeessa vietettyyn aikaan nahden. Lopulta asiakas poistui myymalasta
ostamatta mitaan. Tata tilannetta seuratessani huomasin, etta paremmalla vuo-
rovaikutuksella asiakas olisi voinut 10ytaa itselleen kengat huomattavasti nope-
ammin. Myyjat yrittivat aktiivisesti palvella asiakasta, mutta asiakkaan puolelta
vajanaiseksi jaanyt yhteistyo vaikutti tilanteen sujuvuuteen, eikd kauppoja synty-
nyt. Tassa mielestani korostui hyvin se, ettd molemmilla osapuolilla, myyjalla
seka asiakkaalla, on roolinsa myynti- ja asiakaspalvelutilanteessa. Tassa tilan-
teessa pystyi huomaamaan my0s haastatteluissa iimenneen myyjan epavarmuu-

den tunteen, kun asiakas on puhumaton.

Havainnoidessa todistin useita sujuvia vuorovaikutustilanteita myyjan ja asiak-
kaan valilla. Seuraavaksi esitan yhden niista. Asiakas saapui myymalaan katsel-
len valikoimaa. Pian myyja lahestyi asiakasta. Asiakas etsi tietynlaista kenkaa.
Myyja tarttui tahan ja alkoi esitella erilaisia malleja pohjautuen asiakkaan tarpei-
siin. Myyntityyli oli ammatillinen mutta tuttavallinen. Myyja kertoi oman positiivi-
sen kokemuksensa kengasta. Asiakas kuunteli myyjaa ja oli avoin ehdotuksille.
Vuoropuhelua kaytiin molemmin puolin. Myyjan ehdottama malli osoittautui hy-
vaksi vaihtoehdoksi, mutta asiakas halusi viela katsella eri merkkeja itsenaisesti.
Asiakas lahestyi myyjaa tarvittaessa ja lopulta hanelle I0ytyi sopiva malli. Valittu
malli ei ollut myyjan esittelema, mutta myyja kertoi olevan tarkeaa ottaa itselle
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parhaiten sopiva malli. Lopulta kaupat syntyivat. Vuorovaikutus oli molemmin
puolin kohteliasta, kuuntelevaa ja tuttavallista. Kuten haastatteluissa ilmeni, tassa
tilanteessa saattoi huomata sen, miten asiakkaan selkea tarpeiden kuvaus hel-
pottaa myyjan tyota sopivan tuotteen etsimiseksi. Myds myyjan oma positiivinen
kokemus kengasta teravaitti myyjan inhimillisyytta ja autenttisuutta. Myyntitilanne

oli luonnollinen ja vaivaton molemmille osapuoalille.

Kolmantena esimerkkina nostan esiin yleisen asiakaspalvelu- ja myyntitilanteen.
Todistin havainnointini aikana useamman taman kaltaisen tapahtumankulun.
Asiakas saapui liikkeeseen lahestyen nopeasti myyjaa. Asiakas etsi kenkaa,
jossa on tietynlaiset ominaisuudet. Myyja tarttui tahan nopeasti ja |0ysi pian asi-
akkaalle, malleja soviteltavaksi. Myyja pysyi asiakkaan kanssa ja keskustelua
kaytiin eri malleista ja niiden ominaisuuksista. Myyja auttoi kenkien sovittelussa
ja asiakas oli tyytyvainen I0ydettyihin malleihin. Asiakas kehui kenkia ja silmin
nahden 10ysi juuri itselleen sopivan mallin, mutta nopeasti kuitenkin kiitti myyjaa
kohteliaasti palvelusta ja poistui myymalasta. Tallaiset tilanteet osoittavat, etta
vaikka vuorovaikutus olisi molemmin puolin sujuvaa ja toimivaa, ei kauppoja aina
synny. Tilannetta arvioidessa on vaikea sanoa, mika lopulta johtaa tai on syyna

kauppojen syntymattomyyteen.

Toiseksi havainnointi paivaksi valitsin arkisen keskipaivan. Arvioin, etta kysei-
seen aikaan olisi vahemman ihmisia liikkeella ja asiakaskunta olisi hiukan eri-
laista. Liikkeella olevat asiakkaan olivat keskimaaraisesti vanhempaa vaestoa
kuin edellisena havainnointipaivana. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vanhemmat
asiakkaat saattavat olla vaativia ja tiukkasanaisia. Halusin erityisesti havainnoida
taman vaikutusta myyjan ja asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen. Nostan seu-

raavaksi esiin taman paivan merkittavia myyntitilanteita.

Asiakas katseli kenkia, jonka jalkeen lahestyi lahettyvilla olevaa myyjaa kysyen
pieninta loytyvaa kokoa. Myyja kertoi, etta pienin valikoimasta l6ytyva koko on
36. Asiakas vaikutti pettyneelta ja kysyi, etta |0ytyisikdo kokoa 35. Myyja vastasi
kieltavasti, silla pienin koko oli 36. Asiakas kysyi hieman tuohtuneena, miksi liik-
keeseen ei tilata kokoa 35. Myyja kertoi, etteivat tilaa itse kenkia valikoimaan.
Taman jalkeen asiakas poistui myymalasta. Arvioin tassa tilanteessa asiakkaan

epatyytyvaisyyden syyna olevan turhautuneisuus.
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Asiakas saapui myymalaan lahestyen pian myyjaa. Asiakas kysyi, 10ytyyko ken-
kavalikoimasta kenkaa tietynlaisella ulkonaalla. Myyja alkoi esitella 10ytyvia mal-
leja. Asiakas vastasi kieltavasti esiteltyihin malleihin. Pian asiakkaalla olikin et-
sinnassa erilainen malli kuin he olivat aluksi keskustelleet. Myyja esitteli seuraa-
vaksi kyseisia loytyvia malleja. Asiakas kieltaytyi kaikista nakemistaan malleista
ja poistui myymalasta. Tassa tapauksessa vuorovaikutus ei ollut kovin sujuvaa.
Huomasin tassa yhtalaisyyksia haastattelussa esiin tulleeseen asiakkaan kieltei-

seen asenteeseen.

Asiakas saapui myymalaan ja pian myyja tervehti hanta. Asiakas katseli valikoi-
maa ja pysahtyi yhden hyllyn kohdalle. Myyja lahestyi asiakasta, joka alkoi tie-
dustelemaan kengan ominaisuuksista. Myyja kertoi kenkien myyntiargumentit ja
muut tietonsa. Kaupat syntyivat nopeasti. Noin tunnin kuluttua asiakas palasi liik-
keeseen ja kaveli saman myyjan puheille. Asiakas kehui myyjaa ja kertoi kenkien
olevan taydelliset. Tama oli onnistunut myyntitapahtuma molempien kohdalla.

Paivan viimeisessa myyntitilanteessa asiakas lahestyi myyjaa etsien talvikenkaa.
Myyja alkoi esitella 10ytyvaa uusinta valikoimaa. Asiakas piti valikoimasta mutta
hinnat tuntuivat olevan liian korkeat. Asiakas kuitenkin kaski myyjaa antamaan
hanelle kenkia soviteltavaksi. Myyja oli tassa vaiheessa paivaa yksin vuorossa ja
joutui palvelemaan samalla muita asiakkaita. Kun myyja katosi asiakkaan nako-
piiristd han alkoi kyselemaan korotetulla aanella, minne myyja meni. Myyja palasi
toistuvasti takaisin asiakkaan luokse palvelemaan hanta. Sama tapahtui muuta-
man kerran uudestaan. Myyijalla oli pian toinen asiakas kassalla, jota han meni
palvelemaan. Kun myyja oli hetken poissa asiakkaan luota, han pakkasi tava-
ransa ja poistui myymalasta. Kauppoja ei syntynyt. Tama oli hyva esimerkki epa-
onnistuneesta vuorovaikutuksesta. Arvioin, etta asiakkaan olisi ollut hyva ymmar-
taa myyjan asema hanen ollessaan yksin vuorossa. Huomasin myos epakohteli-
aita piirteita, kuten myyjan kaskyttaminen ja aanen korottaminen. Asiakas myos
puhutteli myyjaa "se” pronominilla. Myyja kuitenkin pysyi koko tapahtuman ajan

hyvantuulisena ja rauhallisena.

Tana paivana todistin useampia epaonnistuneita vuorovaikutustilanteita kun
edellisena havainnointi paivana. Huomasin myos haastatteluissa esiin tulleen

vanhemman vaeston vaativan olemuksen. Asiakkaita kavi liikkeessa muutaman
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tunnin aikana noin 30. Nahdyista myyntitilanteista kuitenkin vain muutama oli
vuorovaikutuksen nakokulmasta epaonnistunut. Suurin osa asiakkaista oli kohte-
liaita ja myyjan kanssa kayty keskustelu sujui, vaikka kauppoja ei joka kerta syn-
tynytkaan.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon paatavoitteena oli selvittda millainen myyntitapa auttaa asiakasta
ostopaatokseen. Alakysymyksien avulla halusin myos selvittaa asiakkaan seka
myyjan roolin asiakaspalvelu- ja myyntitilanteessa. Tahan pyrin saamaan vas-
tauksia yritys x:n myyjia haastattelemalla seka havainnoimalla myynti- ja asia-
kaspalvelutilanteita. Teoriatietoa opinnaytetyohon l6ytyi suomeksi seka englan-

niksi useista lahteista.

Opinnaytetyon avulla paakysymykseen I0ytyi vastauksia. Teorian ja haastattelu-
jen perusteella jokainen myyja omaa omanlaisen myyntitavan. Myyntitapa on
usein opittu muita myyjia seuraamalla ja on muovautunut muun muassa koke-
muksen kautta myyjalle henkilokohtaiseksi tyyliksi. Teorian perusteella myyjilla
on erilaisia suostuttelutaktiikoita, jotka ohjaavat asiakasta ostopaatokseen. Katin
(2010) mukaan asiakkailla on myds aina tietynlaisia ostomotiiveja, joita ohjaa
tarve. Myyjan olisi siis hyva tunnistaa asiakkaan tarpeet ja |0ytaa niille ratkaisut
asiakkaan kanssa yhdessa (Ojanpera, Pyyhtia & Rehn 2023, luku 2). Asiakkaan
ja myyjan valinen vuorovaikutus nousikin selkeasti esille etsiessani teoriatietoa.
Ei siis ole yhta ainoaa oikeaa myyntitapaa mutta on raameja, joiden avulla voi-
daan toimia myyntitilanteessa. Henkilokohtainen kokemukseni myyjana olemi-

sesta antoi minulle esiymmarrysta aiheeseen ja antoi tarvittavaa lisanakdkulmaa.

Alakysymyksiin saatiin vastauksia erityisesti tutkimuksen avulla. Tutkimuksiin
sain ohjaksia teorian kautta. Haastatteluissa saatiin myyjan nakokulma myynnil-
liseen asiakaspalveluun seka kasitysta myyjan ja asiakkaan valisesta vuorovai-
kutuksesta. Myyjan rooliin asiakaspalvelu- ja myyntitilanteessa kuuluu asiakkaan
tarpeiden kartoittaminen, asiantuntijuus, rehellisyys ja ystavallinen asenne.
Nama ominaisuudet myos maarittelevat hyvaa myyjaa. Asiantuntijuus nousi
my0s merkittavana tekijana myos havainnoidessa myyntitilanteita. Jotta voidaan
IO0ytaa asiakkaalle ratkaisuja tarpeeseen, on tarkeaa olla tietoinen myytavasta
tuotteesta ja myyntiargumenteista. Nain voidaan esitella asiakkaalle oikeat vaih-
toehdot. Katsoisin taman olevan perustana hyvalle myyjalle. Omanlainen myyn-
tityyli ja neuvottelutaidot rakentuvat tiedon paalle.
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Haastatteluissa hyvaksi asiakkaaksi katsottiin asiakas, joka on kohtelias, kuunte-
leva ja tietda mita hakee. Asiakkaan roolia myynti- ja asiakaspalvelutilanteessa
maarittaa siis vuorovaikutustaidot. Havainnoidessa selvisi, etta suurin osa asiak-
kaita tayttaa taman maaritelman. Kuitenkin pieni osa asiakkaista on epakohteli-
aita, kuten myyjaa kaskyttavia tai osaamista kyseenalaistavia seka pahimmassa
tapauksessa aggressiivisia tai vakivaltaisia. Huonot asiakaskohtaamiset voivat

jaada myyjien mieleen pitkaksikin aikaa.

Opinnaytetyota tehdessa selvisi, ettd hyva myyjan ja asiakkaan vuorovaikutus on
erittain tarkeaa. Onnistuneeseen kaupan kayntiin tarvitaan asiakas ja myyja. Kat-
soisin, etta myyjalla voi olla hankaluuksia tehda tyotaan, jos asiakas on haluton
asialliseen vuorovaikutukseen. My0s asiakkaalla voi olla hankaluuksia tehda os-
toksia, jos myyjalta puuttuu asiantuntemus tai kontaktin ottaminen asiakkaaseen.

Haastatteluissa tai havainnoidessa ei keratty henkilGtietoja. Haastattelujen vas-
tauksia ei kasitelty henkilotasolla. Tutkimusanalyysit on koottu kokonaisuudeksi.
Tallenteet ja muistiinpanot poistettiin opinnaytetydn valmistuttua. Haastattelun
teemat ja kysymykset rakennettiin seka tutkimuskysymyksien, etta teoriatiedon
pohjalta. Haastattelussa sain joihinkin kysymyksiin vastauksia eri nakokulmista,
tahan saattoi vaikuttaa kysymyksien ymmartaminen toisin kuin oli tarkoitettu. Ha-
vainnointia toteutettiin kahtena paivana joista toinen oli viikonloppuna ja toinen
arkipaivana. Seurasin asiakaskohtaamisia tiiviisti useamman tunnin ajan. Kuiten-
kin tutkimustulokseen voi vaikuttaa rajallinen aika, erilaiset asiakkaat ja niiden
maarat. Opinnaytetydssa ei kuitenkaan ole sisaisia ristiriitoja. Vilkka (2021) ker-
too opinnaytetydssa olevan tarkeaa johdonmukainen ja tarkoituksen mukainen
tekeminen. Reflektointi ja valintojen perustelu on huomioitu alati opinnaytetyota
tehdessa. Opinnaytetyota voidaan hyddyntaa tulevia myyijia perehdyttaessa, joi-
den paatyotehtavana on myynnillinen asiakaspalvelu.

Opinnaytety6ta tehdessa opin syvemmin myyjan tyosta. Opin, etta vuorovaikutus
asiakkaan ja myyjan valilla on avainosassa sujuvaan myyntiprosessiin. Kauppo-
jen syntyminen on siis vain yksi osa myyjan tyota. Haastattelut antoivat nakokul-
mia eri myyjien kokemuksiin ja nakemyksiin. Teoria toi lisatietoa ja ymmarrysta

tutkittavaan asiaan.
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Liite 1. Teemahaastattelun kysymykset

Teemahaastattelurunko: teemat ja kysymykset

Myyjan rooli asiakaspalvelu- ja myyntitilanteessa

- Koetko etta sinulla on omanlainen myyntityyli?

- Myynnin raamit esim. tyopaikan myyntiperehdytys
- Pystytko vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen?
- Asiakaspalvelun tarkeys

- Minkalainen on hyva myyja?

Asiakkaan rooli asiakaspalvelu- ja myyntitilanteessa

- Minkalaisia asiakkaita kohtaat paivittain?
- Asiakkaiden kayttaytyminen

- Hankalat asiakkaat

- Epaluottamus

- Minkalainen on hyva asiakas?

Asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutus

- Koetko etta asiakkaan yhteistydhalu vaikuttaa kauppojen sujuvuu-
teen?

- Kuinka tarkeaa asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutus on kaup-
pojen sujuvuuden kannalta?

- Koetko etta asiakkaat ja myyjat kunnioittavat toisiaan yhdenvertai-
sesti?



