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Suostuttelustrategiat kuluttajakaupankéynnissa on Asiakasosaaja-kurssille toiminnallisessa
muodossa toteutettu opinnaytetyd, jonka tarkoituksena on kartoittaa myyjan keinoja vaikuttaa
ostajaan. Myynnillisesta nakdkulmasta suostuttelustrategioiden tarkoitus on saada myyja
vakuuttamaan ostajan siten, ettéa han tekee ostopaattksen. Perimmaisena tarkoituksena ja
tavoitteena on saavuttaa yhteistyd myyjan ja ostajan valille. Suostuttelustrategiat perustuvat
sosiaalipsykologi Robert Cialdinin kuuteen osa-alueeseen, joista kukin toimii vaikuttamisen
keinona. Opinnaytetydn paatavoitteena on soveltaa viestinnan ja vaikuttamisen keinoja
myynnin ammattilaisille kuluttajankaupan parissa.

Suostuttelustrategioiden lisaksi opinnaytetyd selvittaa, mitkéa ovat olennaisia tekijoita kulutta-
japuolen myynnin viestinnassé ja vuorovaikutuksessa. Osana toimivaa myyntityota on myos
myyntiprosessin rakenteellisten vaiheiden omaksuminen. Opinnaytety6 auttaa reflektoimaan
omaa suostutteluprofiilia ja siihen vaikuttavia tekijoitda. Suostuttelustrategioita voidaan sovel-
taa lahes kaikkiin vuorovaikutustilanteisiin ja kanssakaymisiin, mika tekee aiheesta kattavan
ja helposti sovellettavan.

Myds myyntiprosessin rakenne ja kuluttajakayttaytyminen ovat aihealueita, jotka auttavat
suostuttelustrategioiden periaatteiden ymmartamisessa. On oleellista osata yhdistaa vuoro-
vaikutustaitojen hyodyntamista myynnillisia tavoitteita tukeviksi. Siten taman opinnaytetyon
tydn tavoitteena on selventaa, miten B2C-myyjan on mahdollista optimoida ammatillista kas-
vuaan ja kehittdd myyntitaitojaan. Suostuttelustrategioihin tutustuminen myds kartoittaa ty6-
elamaéssa tarkeitda ihmissuhde — ja viestintétaitoja.
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1 Johdanto

Myyntityossa ei ole pelkastaan kyse konkreettisten myyntitulosten tekemisesté; se on vuo-
rovaikutusta inmisten kesken. Hyva myyja tunnistaa paitsi asiakkaan tarpeet, mutta kyke-
nee mygs tunnistamaan, mitka tekijat vaikuttavat hanen ostopéatoksenséd muodostumi-
seen. Myyntiviestinndn kulmakiveksi muodostuu kyky analysoida asiakkaan ostomotiiveja
ja hanelle lisdarvoa tuottavia tekijoitd. Myyjalle tarkeaa on kyky adaptoitua ostajan luon-
netta mukailevaksi. Toisinaan hyvan myyjan tulee osata tunnistaa ne psykologiset periaat-
teet, jotka muovaavat ostajan preferensseja ja hanen ostohalukkuuteensa vaikuttavia teki-
joita. Jatkuva muutos kuluttamistottumuksissa haastaa myyjan tunnustelemaan asiakkaan

ostomotiiviin vaikuttavia keinoja.

Suostuttelustrategiat perehtyvat ihmisen luontaiseen kaytokseen niissa tilanteissa, joissa
hanen paatdksentekoonsa pyritaan vaikuttamaan. Myyntityé on esimerkillinen tapaus ti-
lanteesta, jossa myyjan roolina on etsid asiakkaalle ratkaisu hdnen tarpeitansa vastaten.
Suostuttelustrategiat jaetaan kuuteen kategoriaan: vastavuoroisuuteen, jatkuvuuteen,
sosiaaliseen validointiin, auktoriteettiin, mieltymykseen ja rajallisuuteen. Kullakin néista
suostuttelustrategioiden osa-alueista on oma soveltamisalansa, joka muokkautuu myynti-
prosessissa myyjan ja ostajan vuorovaikutuksesta riippuen. Myyjan haasteena onkin sel-
vittdd, miten ostaja profiloituu hanelle lisdarvoa tuottavien tekijdiden perusteella. TAman
opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten yhdistaa suostutteluprofiilin analysoimisen
tulos menestyksekkaaseen myyntitybhén B2C-ymparistossa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Haaga-Helian ammattikorkeakoulu. Erityisesti
opinnaytety6 palvelee myynnin koulutusohjelmaa suorittavia. Opinnaytety® on toteutettu
osana Asiakasosaaja-moduulin opetussuunnitelmaa. Opinnaytetydn tarkoituksena on
muodostaa selkeampi kokonaisuus myyntiprosessin rakenteesta, vuorovaikutustilanteen
hahmottamisesta seka suostuttelustrategioiden analysoimisesta kaytannén myyntitydssa.
Opinnaytetyon sisaltd mukailee Asiakasosaaja-moduulin kurssin keskeisia oppimistavoit-

teita tuoden ilmi merkityksellisia kasitteita kuluttajankaupank&ynnin myyntiprosessista.



1.2 Opinnaytetydn tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on havainnollistaa kuluttajamyyntiprosessin rakennetta ja kulut-
tajakayttaytymisen periaatteita eri suostutteluprofiileihin pohjautuen. Myyntiprosessin peri-
aatteita mukaillen opinnaytetydn tarkoitus on syventaa myyntiosaamista kuluttajankau-
pankaynnissa. Toiminnallinen tuotos antaa teoreettisen pohjan myds suostuttelustrategi-
oiden eri osa-alueiden tunnistamiseen ja analysoimiseen. Kun kuluttajakéayttaytymista
osataan analysoida, saadaan tyokalut kaytanndén myyntitydn tehostamiseen ja oman os-

tokayttaytymisen muokkaamiseen.

Opinnaytetydssa syvennytaan erityisesti asiakkaan persoonallisuuden analysointiin ja sen
mukaisen myynnin toteuttamiseen. Teoreettisessa osuudessa késitellaan sisaltoa laa-
jemmin, ja PowerPoint-muotoisen produktin tarkoituksena on tiivistdd keskeisimmat kasit-
teet. Myyntiprosessin viestinnélliset aspektit tuodaan yhteen suostuttelustrategioiden hyo-
dyntdmiseen. Yhdeksi opinndytetytn tavoitteeksi lukeutuu myds lukijan tutustuttaminen
suostuttelustrategia-termiin. Opinnaytetyon avulla voidaan kehittdd omaa myynnillistéa
osaamista seka kriittisté ajattelukykya myynnin tehokeinoja kohtaan. Opinnayteyon aihe-
piirin avulla lukijalle kehittyy valmiudet tarkastella seka omaa suostutteluprofiiliaan etta
ostajakokelaiden profiilia. Tyon avulla lukija oppii tiedostamaan myynnillisid periaatteita,
muokaten myos lukijan tietoisempaa ostokayttaytymista. Opinnaytetyd keskittyy kuluttaja-
rajapinnan asiakaskohtaamisiin, mutta on aihealueena sellainen, jota voidaan soveltaa

my0s yritysten valisissd myyntineuvotteluissa.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Koska kyseessa on toiminnallisen opinnaytetydn pohja, rakentuu opinnaytety® kahdesta
teoreettista tietoa sisaltavasta kappaleesta seka toiminnallisesta tuotoksesta, joka esite-
tdan PowerPoint-muodossa. Ensimmaisessa teoreettisessa kappaleessa paéaaihetta alus-
tetaan selittamalla myyntiprosessin rakenteellista siséltoa seka tarkeitd, vuorovaikutuk-
seen liittyvia aspekteja. Erityisesti kappaleessa tarkastellaan ostajan ja myyjan valista

suhdetta ja siihen vaikuttavia tekijoita.

Toisen teoriakappaleen aihepiirind on itse opinnaytetytn ydin: suostuttelustrategiat myyn-
titydssa. Termi avataan lukijalle konkreettisesti, ja taman liséksi alaotsikoissa kerrotaan

suostuttelustrategioiden jakautuminen alakappaleisiin Cialdinin ndkemyksid mukaillen.



2 Viestinta kuluttajamyyntiprosessissa

Hektisen ja alati muuttuvan liiketoimintaympadristén vaikutuksesta viestinnélliset taidot
myyntiprosessissa korostuvat yhd enemman ja enemman. Myyjan erinomaisen tuotetie-
touden lisaksi olennaista on saavuttaa organisaation asettamat myynnilliset tavoitteet se-
k& pyrkia kasvamaan ammatillisesti henkilokohtaisella tasolla. Taméan lisdksi myyjan tulee
oppia reagoimaan kuluttajien nopeasti vaihteleviin tarpeisiin. Ammatillista kasvua havitte-
leva myyntiammattilainen pyrkii hiomaan vuorovaikutustaitojaan ja omaa empatiakyvyn
seka aidon kiinnostuksen ostajaa kohtaan. Sosiaaliset taidot muodostavat kulmakiven
myynnin harjoittamisessa. Kyseessé on kokonaisuus, jossa vuorovaikutus on sujuvaa ja
tilannesidonnaista. Kullakin ostajalla vallitsee erilaiset ostomotiivit ja vuorovaikutukselliset
kayttaytymismallit. Myyjan tehtéva on rakentaa myyntiprosessi naihin tarpeisiin perustuen.
(Sironen, S. 2017.)

Myynnin ammattilaiset kohtaavat urallansa lukuisia eri haasteita. Vaikka nykyaan myynnin
alalle on sovellettavissa monia koulutusohjelmia, paatyvat useat myyntialalle kaytannén
tyotehtavien kautta oppien. Lisdksi myyjat kohtaavat monia eettisia ja vuorovaikutukselli-
sia ongelmia tydsséan. Onnistuneessa myyntiprosessissa myyja kasittaa seka myyntipro-
sessin rakenteen etta vuorovaikutustilanteen merkityksen. On kriittistd, etta myyjat koke-
vat tulevien toimien ja kayttaytymisen olevan merkityksellisid. N&in he voivat saada aikaan
enemman kannattavaa lilkketoimintaa, ylittda tavoitteensa ja maksimoida tuloksenteon.
(Alanen ym. 2005, 63-64.)

Asiakkailla on erilaisia tarpeita ja toiveita. Sen vuoksi organisaatio pystyy hyvin harvoin
tyydyttamaan jokaisen potentiaalisen asiakkaan tarpeita samalla tavalla. Yritys parantaa
asiakkaalle antamaansa arvoa tekemalla asiakassegmentointia.

Asiakassegmentointi toimii kaytannossa jakamalla asiakaskunnat ryhmiin yksiléiden mu-
kaisesti, jotka ovat samankaltaisia. Heita lahestytaan markkinoinnissa erilaisten demo-
graafisten tekijoiden perusteella, kuten ik&, sukupuoli, kiinnostuksen kohteet ja kulutustot-
tumukset. Asiakassegmentoinnissa, jota kutsutaan myos kuluttajien segmentoinniksi, on
erittdin tarkeda jakaa asiakkaat erilaisiin osa-alueisiin. Eri segmenttijaotteluista nain ikéan

valitaan muutama kohderyhma. (Grénroos. 2009, 59.)

Asiakasryhmia, joiden tarpeet ja toiveet poikkeavat toisistaan radikaalisti, on vaikea pal-
vella samoilla metodeilla. Téarkea seikka muistaa on se, ettd asiakkaat toivovat tulevansa
kohdelluiksi yksilgina siitdkin huolimatta, ettd kuuluvat samaan kohderyhméén. Organi-

saation haaste muodostuu siita, miten tarjota yksildllista palvelua suurille ihmismassoille.



Yrityksen ei tule sokaistua siita, ettd silla on massamarkkinat ja etta se voi kayttaa seg-
mentin kasitettd analyyttisiin tarkoituksiin. Valittbmat asiakaskontaktit ovat hyva tapa yksi-
I6id& palvelutarjontaa. My6s nykyinen tietotekniikka edesauttaa asiakaskunnan yksildllista
kohtelua. (Gronroos. 2009, 60.)

Myyntiprosessi kuluttajakaupankaynnissa muodostuu myyjan ja ostajan valisesta vuoro-
vaikutustilanteesta. Vaihtuvien olosuhteiden vuoksi myyntiprosessin tulee olla mukautuva
ja dynaaminen. Tehokkaat myyntiprosessit adaptoituvat uusimman tiedon nojalla: esimer-
kiksi asiakaskayttaytyminen on alati muuttuvaa ja myyntiprosessin tulee tukeutua todet-
tuun ostokayttaytymismalliin. Myyjan tehtdvana on suorittaa ostajan nykytilanteeseen
perustuva tarvekartoitus, jonka pohjalta esitetddn myyntiargumentteja. Myyntiprosessi on
onnistunut silloin, kun ostajan tarvetta vastaava ratkaisu saadaan aikaiseksi. Asiakaskes-
keinen myyntiprosessi etenee joka kerta eri tavalla. Myyjalle tarkeaa on tarkkailla paitsi
ostajan kayttaytymista, reaktioita ja elekielta, kuin myds kuunnella, mik& hanelle on tarke-
aa. (Alanen ym. 2005, 65.)

2.1 Myyntiprosessin rakenne kuluttajakaupankaynnissa

Sarasvuon (2002, 11.) mukaan myyntiprosessi voidaan kasittaa seitsemanosaisiksi. Kulut-
tajamyyntiprosessin osat koostuvat asiakkaan l6ytymisestd, ensikontaktista, asiakkaan
analysoimisesta, tuotteen esittamisesta seka vastavaitteiden pyytamisesta. Kuluttajakau-
pankaynnin myyntiprosessi voidaan maaritella monivaiheiseksi tapahtumasarjaksi, jossa
yritys suorittaa kaupallista liketoimintaa kuluttajille suunnatulla sektorilla. Yksittainen myy-
ja antaa omalta osaltaan toimintatavoillaan yritykselle kasvot. Myyntiprosessin ytimena on
|6ytad, analysoida ja saavuttaa asiakasarvon lunastaminen. Henkildkohtaisessa myynti-
tydssa erityisen tarkeaa on myyjan aito kiinnostus asiakkaan tarpeita kohtaan. Vaikka
myyntiprosessi voidaan kasittda rakenteellisesti maariteltynd tapahtumien sarjana, eivat
myyntiprosessi vaiheet aina todellisessa eldmassa suorita analogista jarjestysta. Asiakas-
kohtaaminen maarittyy sekd myyjasta, asiakkaasta, tilanteesta seka itse tuotteesta riippu-

en.

B2C-sektorilla patee osittain samat lainalaisuudet kuin yrityskaupankaynnissakin. Merkit-
tavana erona toimii kuitenkin esimerkiksi asiakkaan valikointi, joka kuluttajakaupankayn-
nissa on sattumanvaraisempaa kuin B2B-myynnissa. Erindisten myyntiprosessin vaihei-
den paatteeksi vastavaitteet kasitellaén ja pyritddn saamaan myyntiprosessi loppuun

saamalla asiakas ostamaan. (Sarasvuo, J., Jarla, P. 2002, 11.)



2.1.1 Ensikontaktin luominen

Kivijalkaliikkeessa tapahtuva asiakaskohtaaminen saa alkunsa myyjan seké asiakkaan
valisella ensikontaktilla. Talloin tarke&& on katsekontakti asiakkaaseen, korrekti tervehti-
minen ja yrityksen myyntitavoitetta tukeva pukeutuminen. Kaikki ndma toimivat osana
luomassa ensivaikutelmaa myyjasta. Tervehtimiselld voidaan jopa lisata luottamussidetta
asiakkaaseen hanen kokiessa itsensa tervetulleeksi ja huomioiduksi. (Rubanovitsch, M.D.
& Aalto, E. 2007, 68).

Eri myyntiprosessin vaiheiden lukumaara seka kasittely vaihtelevat myos kirjallisuudesta
riippuen. Esimerkiksi Alasen ym. (2005, 73.) kasityksen mukaisesti kokonaisvaltaisen
myyntiprosessin eri vaiheisiin kuuluu asianmukaista ensikontaktia edeltavana vaiheena
itse myyntitilanteeseen valmistautuminen. Valmistautumisvaiheen yhtena keskeisena ta-
voitteena toimii sulavamman luottamussiteen muodostaminen asiakkaaseen. Asiakaskon-
taktiin valmistautumiseen voi kuulua oleellisen tiedon hankinta liittyen myytavaan tuottee-
seen. Nain ollen myyjalla on paremmat valmiudet vakuuttavien myyntiargumenttien esit-
tamiseen siind vaiheessa, kun myyntiprosessi on edennyt tarvekartoitusvaiheeseen. Myos
myyntiprosessin eri vaiheiden tunnistaminen edesauttaa sujuvampaa myyntiprosessin

eteenpdin kulkemista.

2.1.2 Tarvekartoitus

Osana kuluttajakaupankaynnin myyntiprosessia seuraa ensikontaktista asiakkaan tar-
kempi analysointi ja tarpeiden kartoitus. Prosessia voidaan vieda eteenpéain esimerkiksi
esittamalla asiakkaalle avoimen kysymyksen liittyen avun tarjoamiseen. Tarkeaa on, etta
asiakas johdatellaan myynninomaiseen dialogiin, jossa hé&nen tarpeensa tulevat esille.
(Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007, 78-79.)

Tarvekartoituksessa selvitetdén, mita tarve koskee ja miten myyja voi tarjota apuaan tar-
peen tyydyttamiseksi. Aktiivisen kuuntelun merkitys korostuu tarvekartoitusta suorittaessa.
Aktiivista kuuntelua voidaan tehostaa erilaisilla eleilla. kuten nytkk&amisella. Asiakkaalle
voidaan esittdd myo6s valikysymyksia varsinaiseen tarpeeseen liittyen. Asiakkaan odotuk-
sia selvittaessa tarke&é on selvittaa tarpeen kokonainen merkitys. Tarvekartoitukseen ei

sisélly pelkastaan irrallinen nykytarpeiden selvittdminen, vaan myds tulevaisuuden tarpei-



den merkitys. Tarvekartoituksessa kannattaa esittdd avoimia kysymyksia, jotta asiakas
saadaan kertomaan tarpeistaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Avoimilla kysymyksil-
l& on mahdollista selvittaa tuotteen kayttodtarkoitus, lopullinen kayttaja ja tarvittavat omi-
naisuudet. Tyypillisid avoimen kysymyksen alussa esiintyvia relatiivipronomineja ovat mi-
k&, kuka, miksi ja milloin. Huolellisesti suoritettu tarvekartoitus helpottaa myéhempaa vas-
tavaitteiden kasittelyvaihetta. (Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007, 78—79.)

2.1.3 Tuotteen ominaisuudet

Tarvekartoitusvaihetta seuraa tuotteen ominaisuuksien esittely. Oikean ratkaisun l6ytami-
seksi vaaditaan tarkkaa tarvekartoituksen laadintaa ja erityisesti kuuntelutaitoa. Tietous
tuotteen ominaisuuksista vaatii myyjalta hyvaa ennakkovalmistautumista ja uskottavia
myyntiargumentteja, jotka tukevat asiakkaan yksildllista tarvetta. Tarkoituksena ei ole se-
lostaa kaikkia tuotteen hydtyja automaatiomaisesti, vaan tuoda ilmi, miten juuri kyseinen
asiakas tuotteesta hyotyy. Asiakkaalle tulee siis perusteella, mik& on hénen tuotteen os-
tosta saavuttama konkreettinen hydty. Tuotteen hyotyjen esittelya voidaan avustaa OEH-
analyysia kayttamalla. OEH-analyysi tarkoittaa tyokalua, jonka tarkoituksena on kattaa
tuotteen fyysiset ominaisuudet, edut seka hyodyt. Erityisesti OEH-analyysi kertoo, kuinka
asiakkaan ilmaisema tarve ja ominaisuuden seka edun suhde vastaavat toisiaan. My0s eri
tuoteominaisuuksien edut ja niiden linkittyminen asiakastarpeeseen ovat osa OEH-
analyysid. Kun tuotetta esitellaan OEH-analyysin mukaisesti, pystyy myyja asettumaan
ostajan rooliin. Talléin asiakas saa parhaimmillaan mahdollisimman realistisen kasityksen
tuotteen ominaispiirteista. (Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007, 107.)

2.1.4 Vastavditteiden kasittely

Perinteiseen B2C-myyntiprosessiin siséltyy useissa tapauksissa myos asiakkaan esitta-
mat vastavaitteet. Ne voivat esimerkiksi olla negatiivista kommentointia tuotteeseen liitty-
en tai perusteluja asiakkaan puolelta olla ostamatta tuotetta. Vastavaitteet voidaan esittaa
my0s suoranaisten kysymysten muodossa. Asiakkaan vastavaitteita voi esiintya varsinai-
sen myyntiprosessin aikana missa vaiheessa hyvansa. Vastareaktio voidaan ajatella
mydnteisend asiana, sill& usein vastavaitteiden esittaminen kielii kiinnostuksesta tuotetta
kohtaan. Myyjan tulee valmistautua vastavaitteiden kasittelyyn eri myyntiprosessin vai-
heissa. Myyntiprosessin tulisi paattya niin, etta asiakas saisi vastaukset kaikki esittdmiinsa
vastavaitteisiin — nain ollen hanelle ei ja&a huolenaiheita ostettavaa tuotetta kohtaan. (Ru-
banovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007, 136-137.)



Vastavaitteiden kasittelyssa hyodyllistd on tunnistaa yleisimmat vastavaitteiden aiheet.
Eras yleinen ostopaattkseen vaikuttava tekija kuluttajakaupankaynnissa on tuotteen hin-
ta. Myyjan tehtava on argumentoida tuotteen hyddyt, edut ja ominaisuudet niin, etta ne
arvoltaan vastaavat tuotteen hintaa. Talléin ominaisuudet ovat niin arvokkaita, etta asiak-
kaan kannattaa maksaa kyseinen hinta tuotteesta. Myds kilpailijoiden tarjonta ja tuotteen
mukautuminen asiakkaan tarpeisiin ovat asioita, joita tavoitteellisessa myyntitydssa on
hyva ottaa huomioon vastavaitteita kasiteltdessa. (Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007,
117))

2.1.5 Kaupan paattaminen

Jobberin ja Lancesterin (2012, 289.) mukaan kaupan paattamisessa merkittavaa on sopi-
van ajoituksen mukaan toimiminen. Jos asiakas paattaa viivastyttaa kaupan syntymista,
lisdéntyy todennakoisyys kilpailijan tuotevalikoiman pariin paatymisesta. Relevantti osa
myyntiprosessin rakennetta onkin myyjan kyky saattaa kaupanteko asiakkaan ostopaa-
tokseen. Myyjan roolissa kaupan paattdminen on usein haastava vaihe, mikéali myyja ei
tunnista asiakkaan ostosignaalia. Myds myyjan pelko torjuvaa vastausta kohtaan voi ai-
heuttaa epargdintia myyntiprosessin paattamisen vaiheessa. Myyjan haasteeksi muodos-
tuu ostajan mielenkiinnon herattdminen tuotetta kohtaan. Kiinnostus voi ilmeta hyvinkin
aikaisessa vaiheessa myyntiprosessia, kuten tuote-esittelyssa. Talldin tunnistetun os-
tosignaalin my6ta myyja voi pyrkid kaupanteon paattamiseen jo tuote-esittelyvaiheen ai-

kana.

Myyjan tulisi ehdottaa kauppaa toteutuvaksi rohkealla ja suoraviivaisella tyylilla. Jopa ti-
lanteissa, jossa myyntitilannetta ei saada syntyméaan, voi myyja pyrkia selvittamaan, min-
k& takia asiakas lopulta kieltaytyi. Tilanteena kaupan paattaminen vaatii psykologista sil-
maa seka tilannetajua. Ideaalitilanteessa myyja voi kaantaa kieltavan vastaukseen eduk-
seen ottamalla opiksi tulevia asiakaskohtaamisia silmallapitden. Myyjan ammattitaito kas-
vaa ja kynnys kaupan paattdmiseen laskee jokaisen kohtaamisen myota. Kieltaytymisvai-
heessa voikin esiintya viela vastavaitteita, jotka myyjalla on mahdollisuus selvittda, saa-

den lopulta aikaan onnistuneen kaupanteon. (Jobber, D. & Lancester, J.K. 2012, 289.)



2.1.6 Tekniikoita kaupan paattdmiseen

Osana kaupan paattadmista voivat olla myyjan suora kehotus tuotteen ostamiseen, asiak-
kaan ostoprosessiin liittyvien erikoistoivomuksien toteuttaminen, mieltymyselementin li-
sdaminen esittamalla asiakkaalle kohteliaisuuden tai myyntiprosessiin liittyvien maksueh-
tojen lapikayminen valmistaen kaupankayntia paattyvaksi. Huomionarvoista myyjalle on
se, etta asiakas kaipaa tukea paattksentekoonsa, jolloin rohkeus kaupanteon ehdottamis-
ta kohtaan on suuressa roolissa. Myyntiprosessin kukin edeltava vaihe seka ostopaatok-
seen vaikuttavien seikkojen tunnistaminen joko edesauttavat tai vaikeuttavat sitd, kuinka
onnistuneesti kauppa saadaan myyjan toimesta klousattua. (Bergstrom, S. & Leppénen,
A. 2007, 373.)

Eras keino kaupan paattdmiseen on rohkaiseminen. Kuluttajakaupan parissa esimerkiksi
vaateliikkeessa myyja voi vedota vaatteen ostamisen vaihto — ja palautusoikeuteen, jolloin
asiakkaalla on mahdollisuus saada rahansa takaisin. Tietyissa tuotteissa myyja voi antaa
asiakkaalle myds mukaan erilaisia ndytepakkauksia. Tietyissa tuotteissa suosio voi olla
niin suuri, etta kaupan paattamisen taktiikkana voidaan kayttaa aikamaaretta, jolloin tuot-
teen saatavuus vain tietylla ajalla lisaa sen houkuttelevuutta. Myyja voi myds kaupan
paattamisessa tuoda ilmi tuotteen eri hyotyja, jolloin asiakas saa kattavan yhteenvedon
siitd, miksi hanen tulisi tehda ostopaatds. Samalla myyjalle tarjoutuu tilaisuus esittaa jo
ilmi tulleita vastavaitteita ja samalla kumota ne, jolloin kynnys ostopééattksen tekemiseen
voi madaltua. (Jobber, D. & Lancester, J.K. 2012, 291.)

Vuorion (2015, 168.) mukaan ostajaa voidaan tukea hanen paatoksenteossaan esittdmal-
l& suora kaupanpaattamiskysymys. Suoraa myyntiargumenttia edeltavat tuotteen ominai-
suuksien esittely ja varsinainen tarvekartoitus. Suoran kysymyksen etuna on kaupan paat-
tamisen vauhdittaminen ilman ylimaaraisia vaiheita. Suoran myyntiargumentin sijaan myy-
ja voi myos asettaa kaksi vaihtoehtoa liittyen kaupan paattamiseen. Kuluttajakaupankayn-
tia peilaten kyseessa voi olla tilanne, jossa myyja kysyy, kumman varisena asiakas tuot-
teen mieluiten valitsee. Kaksi vaihtoehtoa kaupanpaattamistapana edellyttaa sita, etta

asiakas on jo ilmaissut ostosignaalin, ja h&nen aikeensa ostaa tuote on taten jo varma.
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Vastavaitteiden kumoamisessa on kyse tekniikasta, jossa asiakkaan viimeisinté vastavai-
tetta kaytetddn myyntiargumenttina. Nain myyja kumoaa asiakkaan mahdolliset esteet tai
huolet, jotka tuotteen ostamiseen liittyvat. Kun myyja muotoilee kaupan paattamiseen joh-
tavan kysymyksensa, hanen tulisi samalla kumota asiakkaan esittamét vastavaitteet. Tas-
sa tekniikassa on tarkeaa kuunnella huolellisesti, mika asiakasta viela arveluttaa. Vasta-
vditteet voivat liittya hintaan, kilpailijoiden tarjonnan vertailemiseen tai esimerkiksi tuotteen
kayttdtarkoitukseen. Hyva myyja osaa valmistautua erilaisiin vastavaitteisiin seka kykenee
[6ytamaan asiakkaalle sopivan ratkaisun myyntiprosessissa. Myyjan tulee olla myyntipro-
sessin kaupanpaattamisvaiheessa sinnikas, silla asiakas ei valttamatta heti ole myonty-
vainen tekemaan kauppaa. Usein vastavaitteiden esittaminen kuitenkin kielii kiinnostuk-
sesta tuotetta kohtaan. (Jobber, D. & Lancester, J.K. 2012, 267.)

Kahden vaihtoehdon tekniikassa myyja pyytaa asiakasta valitsemaan kahden vaihtoehdon
valiltéd. Kyseesséa voi esimerkiksi olla kaksi erilaista varivaihtoehtoa samasta tuotteesta,
joista myyja pyytaa asiakkaan mielipidettd. Myyja voi myos ehdottaa varsinaiselle myyta-
vélle tuotteelle vaihtoehtoista, korvaavaa ratkaisua. Valmiiden vaihtoehtojen esittdminen
tukee Cialdinin (2011, 110.) suostuttelustrategioiden jatkuvuuden periaatetta. Myyja on
tehnyt vaihtoehtojen rajaamisen asiakkaan puolesta. Nain ollen asiakkaan ei tarvitse enéaéa
tehdé ajatustyota miettimalla ratkaisua eri vaihtoehtojen vélilla — h&nen tulee miettid vain
kahdesta olemassa olevasta vaihtoehdosta mieluisampi. Vaihtoehtojen antamisessa asi-
akkaan tulee olla antanut jo voimakkaita ostosignaaleja, jotta kauppaa voidaan lahtea
paattamaan. Kahden vaihtoehdon tekniikassa asiakas on kuitenkin vahvasti osana paa-
toksentekoprosessia, silla han lopulta maarittdd, kumman vaihtoehdoista valitsee. (Job-
ber, D. & Lancester, J.K. 2012, 267.)

Mydnnytystekniikassa myyja on valmis tulemaan asiakasta vastaan hanen tehdessa osto-
paatdstaan. Myonnytystekniikka perustuu vastavuoroisuuteen, joka tarkoittaa ihmisen
tarvetta tehda vastapalveluksia. Myyntiprosessissa myontyminen voi nakya esimerkiksi
siten, ettd myyja voi suostua antamaan hinnanalennuksen asiakkaalle, joka viela epéardi
ostopaatdstaan. (Jobber, D. & Lancester, J.K. 2012, 267.) Vuorion (2015, 169.) mukaan
asiakasta voidaan pyytaa tekemaan paatoksia pitkin varsinaisen myyntiprosessin etene-
mista. Kun asiakas myyntiprosessin alussa joutuu tekemaan ensin pienemman paatok-

sen, on han lopulta kykenevaisempi myts suuremman paatoksen tekemiseen.
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Myyja voi pyrkia kaupan paattamiseen myos tekemalla yhteenvedon. Kun tuotteen hyodyt
ja ominaisuudet ovat myyjan toimesta esitelty yhteenvedon muodossa asiakkaalle, on
hanen helpompi tehdé lopullinen ostopaatés. Kun asiakkaan tarpeisiin perustuvat hyédyt
ovat hanelle selkeasti summattu, pystytaan myyntiprosessi paattdmaan luonnollisesti
kauppojen tekemiseen. (Jobber, D. & Lancester, J.K. 2012, 267.)

Asiakkaan
[6ytyminen

Kaupan

paAttAminen Ensikontakti

Vastavaitteiden Asiakkaan
kasittely analysoiminen

Vastavaitteiden Tuotteen
kuunteleminen esittdminen

Kuvio 1. Kuluttajakaupankaynnin myyntiprosessi. (Sarasvuo, J. 2002, 10-12.)
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2.2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajien ostokayttaytymista ohjaavat erilaiset tarpeet. Nama tarpeet vaikuttavat siihen,
mita tuotteita tai palveluita kuluttaja valitsee — toisin sanoen ne maarittavat kuluttajan hen-
kilokohtaiset motiivit ostopaatoksen muodostamiseen. Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoi-
ta voivat olla taloudellinen tilanne, aiemmat kasitykset ja odotukset, ostohalu ja fyysinen
ymparisto (Heikkila, O. 2010, 13.)

Suostuttelustrategioiden avulla voidaan lisata ostohalun tehostumista. Yksittaisid suostut-
teluprofiileita analysoiden on myyjan tehtava selvittdd, mik& on kuluttajan motivaatio osto-
paatbksen muodostamiseen. Myynnin suunnittelussa auttavat ostajan ongelmien ja todel-
listen tarpeiden tarkastelu. Myynnin suunnittelu on prosessina pitka, ja se saattaa edellyt-
t&d& muista myyntikulttuureista vaikutteiden ottamista. (Pekkarinen ym. 2006, 32.)

Muun muassa globalisaation mydta muutokset kuluttajien ostokayttaytymisessé kulminoi-
tuvat yha nopeammalla syklilla. Arsykkeet ostokayttaytymisen muutoksen voivat vaihdella
esimerkiksi sesongeittain: esimerkiksi jouluna menekki kuluttajakaupan eri hyddykkeille on
perinteisesti vilkkaampaa. Tassa kohtaa myyjan tuotetuntemus korostuu, ja hénella tulee
olla kyky l6ytaa loppuunmyydyn tuotteen tilalle substituutti eli korvaava tuote. Tuotteen
hinnan ollessa korkeampi, osaa hyva myyja perustella, mita korkeaan hintaan sisaltyy ja
miksi se kannattaa maksaa (miké on tuotteen arvo). Kuluttajakayttaytymisessa merkitta-
vaa on myyjan vuorovaikutus ja argumentointi itse tuotteen ominaisuuksien sijaan. (Pek-
karinen ym. 2006, 32-33.)

2.2.1 Kuluttajan persoonallisuus

Asiakasymmarrys korostuu tilanteissa, joissa myyja peilaa myyntiprosessin kulkua ostajan
persoonallisuuteen mukautuen. Asiakas kokee ostotilanteen —ja ympaériston usein hyvin
erilaisesta perspektiivista myyjaan nahden. Myyntilanteessa myyjan tulee muistaa, etta
asiakkaan tausta on vaikuttava tekijan kaupan mahdolliseen syntymiseen. Suostuttelu-
strategioihin perustuva analysointi pohjautuu ostajan ominaisuuksiin ja taipumuksiin kéyt-
taytyd vuorovaikutustilanteissa. Persoonallisuus ei ole kuitenkaan ainoa ostopaattkseen
vaikuttava tekija. Ostaja on saattanut vertailla ostamaansa tuotetta muihin markkinoilla
oleviin substituutteihin, tai hanella saattaa olla tietynlainen mielikuva ostoymparistosta.
Lukuisat myyjasta irralliset tekijat nayttelevat omaa osaansa myyntiprosessin kulkuun.
(Pekkarinen ym. 2006, 34.)
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2.3 Sanaton viestinta

Sanattomaan viestintaan lukeutuu asiakkaan ilmeiden, eleiden ja kehonkielen tulkitsemi-
nen. Sanattoman viestinnan tulkitseminen voi edesauttaa asiakkaan tarkempaa profilointia
ja sen kautta suostuttelustrategioiden valitsemista. (Giddens, A. 2009, 252). Sanattoman
viestinnan rooli on erityisen suuri myyntiprosessin ensikontaktivaiheessa. Ostajan tulkin-
takykya ei kannata aliarvioida asiakaskohtaamisessa. Kun fyysisena ostoymparistona
toimii kivijalkamyymal&, kannattaa myyjan hyodyntaa erilaisia valtteja nonverbaalissa vies-
tinnassaan. Positiivisen vaikutelman tuovat katsekontakti, tervehdys ja hymy. (Pekkarinen
ym. 2006, 51.)

Kasvon ilmeisté ja katsekontaktista voidaan tehda johtopaatoksia asiakkaan senhetkista
tunnetilaa kohtaan. Kasvon ilmeet kuvastavat kuutta perustunnetta: iloa, surua, vihaa,
pahoinvointia, pelkoa ja yllattyneisyytta. limeet liitetddn myos synnynnaisiin ja kulttuurilli-
siin tekijoihin. (Giddens, A. 2009, 253). Kasvojen tarkkailu on erityisen tarkeaa B2C-
myyntiprosessin vaiheissa, joissa pyritddn tunnistamaan asiakkaan ostosignaali ja nain
ikdan saada aikaan onnistunut kaupan paattaminen. Kasvoista voi huomata ilmenevia
ostosignaalin merkkeja, kuten avoimet silméat, hymy seka yleisesti rentoutuneet kasvot.
Ostajan kasvojen tai suun peittdminen kasilla kielii sulkeutuneemmasta reaktiosta. Vasta-
eleistd myyja voi tunnistaa asiakkaan epavarmuuden ja pyrkid adaptoitumaan asiakkaan
tarpeisiin viela paremmin. (Bergstrom, S & Leppéanen, A. 2007, 373.)

Esimerkiksi hymyily on kulttuurisidonnaista: hymyily voi olla tapakulttuurin opettamaa kay-
tosta, joka ei kuitenkaan heijasta aitoa tunnetilaa. Omat kokemukset tunnetilojen reflek-
toimisesta ohjaavat ilmeiden tulkintaa. Synnynndisyys taas nakyy fyysisena kykyna liikut-

taa kasvojen lihaksia seka kasvon ilmeiden vahvuutta.

Myyntity6ssa sovellettavuus vaatii kasvojen ilmeiden yhdistamisté verbaaliseen viestin-
taan ja kropan asentoihin. Myyjalla on mahdollisuus tulkita ilmeita subjektiivisten koke-
muksiensa mukaisesti, mutta asiakastilanteessa tulee ottaa huomioon my6s asiakkaan
fyysiset ominaisuudet elehtimisessa ja kulttuuritaustaan pohjautuva elekieli. Asiakaskoh-
taamisessa avoin kehonkieli ja tuotteen fyysinen koskettaminen voivat kielid asiakkaan

mielenkiinnon herd&misesté tuotetta kohtaan. (Giddens, A. 2009, 253.)

2.3.1 Kuuntelutaidon merkitys

Aktiivinen kuuntelutaito toimii merkittdvana myyntiprosessin osatekijana. Stereotyyppisen

k&sityksen mukaan myyjan tarkein tytkalu on osata kehittd& vakuuttava myyntipuhe. To-
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dellisuudessa kuitenkin onnistuneessa asiakaskohtaamisessa itse ostaja on enemman
aanessa kuin myyja. Suhde ostajan ja myyjan valilla perustuu osapuolien valiseen viestin-
taén. Tarkeda tyokalu tiiviiseen vuorovaikutukseen, joka on valttamatonta pitkaaikaisten
suhteiden rakentamiselle, on aktiivinen kuuntelutaito. Kuunteleminen on kriittinen taito,
joka tehokkaasti kaytettyna luo luottamuksellisia asiakassuhteita, johtaa asiakastyytyvai-
syyteen ja parantaa myyjien suorituskykyad. Kuuntelutaito lukeutuu menestyneen myyjan
tarkeimpiin ominaisuuksiin. Kuuntelu on moniulotteinen prosessi, johon liittyy

kognitioita, vaikutuksia ja vastauksia seka suullisesti ettd nonverbaalisesti. (Goud, E.
2014, 1-2))

2.4 Ostopaatosta tukevat tekijat

Psykologiset ostopaatdksen syntyyn vaikuttavat tekijat pohjautuvat usein taloudelliseen
ostovoimaan. Taloudellisiin tekijoihin lukeutuvat kuluttajan henkilokohtaisten tulojen liséksi
kansantaloudellinen seka markkinallinen tilanne. Tulojen toimiessa perustana ostohalun ja
itse ostopaatoksen syntymiseen (Heikkilda, O. 2010, 11.), voivat kuluttajan ostopaatosta
ohjata erilaiset tilannesidonnaiset tekijat, kuten fyysinen ympéristd, seka aiempaan osto-
kayttaytymiseen liittyvat automaatiot. Digitalisaation myota kaupallinen ymparisto sisaltaa
yha useammista lahteista ostoarsykkeita, jotka osaltaan vaikuttavat ostopaatbksen muo-
dostumiseen. Ostamisen p&&tosta voi ohjata esimerkiksi ajattelumalli, jonka mukaan kallis
hinnoittelupolitikka korreloi tuotteen laadullisten ominaisuuksien kanssa. Ostop&éatoksen
vaikuttavat tekijat voivat olla rationaalisia eli jarkiperaisia tai emotionaalisia eli tunteisiin
perustuvia. (Cialdini, R. 2011, 6.)

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos ik&, asuinpaikka ja koulutus. Kuluttajaan ei kuiten-
kaan kannata kohdistaa stereotyyppisia oletuksia. Asiakaskohtaamisessa ostajan tarpeet
kayvat ilmi vasta, kun hén kertoo niistd myyjalle tarvekartoitusvaiheessa. Kun B2C-
kaupan myyja tiedostaa ostopaatosta tukevien tekijoiden vaikutukset seké erityiset kulut-
tajaryhmien tarpeet, on hanella laajemman tietouden mydéta parempi valmius saattamaan
myyntiprosessi lopputulokseen, jossa seka ostaja ettd myyja kohtaavat myoénteisen loppu-
tuloksen. Kaytanndssa taman saavuttamiseksi tulee myyjan paitsi havainnoida ostokéyt-
taytymista, kuin myds ennakoida muuttuvia tilanteita myyntiprosessin aikana. (Pekkarinen
ym. 2006, 34.)
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2.4.1 Myyntityylin sovittaminen ostajan persoonallisuuteen

Asiakaslahtoisyys tarkoittaa kasitteena sita, etta asiakkaan tarve tuotetaan tuotteen tai
palvelun muodossa mahdollisimman hyvin. N&in taataan molemminpuolinen hyéty, laatu,
tehokkuus ja sdasto kustannuksissa. Asiakaslahtoisyydessa tulee ottaa huomioon kulutta-
jien nykyinen ostokayttaytyminen. Asiakkaat ovat usein tietoisia rahankaytostaan ja tuot-
teiden/palveluiden arvosta seka olemassa olevasta tarjonnasta. Asiakaslahtoisyytta tulee
toteuttaa yrityksen markkinoinnissa ja kilpailijoiden kartoittamisessa. Asiakaslahtoisyyden
strateginen toteuttaminen tulee tapahtua asiakasrajapinnassa tytskentelevien liséksi
myds johdon toimintatavoissa. Koko yritys omaksuu ja ymmartaa asiakaslahtdisyyden
kasitteenda ja nain ollen toteuttaa sitd omassa liikketoiminnassaan. (Parvinen, P. 2013, 76-
80.)

Yksilokohtaisesti tarkasteltuna ostomotiivit vaihtelevat suuresti. Myyjalle suuri haaste on
ymmartaa ostomotiivien merkitys. Myyjan omat néakdkannat ja mieltymykset eivat aina
kohtaa ostajan kanssa. Kohderyhman ollessa laaja, eri kuluttajapersoonallisuuksien ym-
martaminen ja tulkitseminen korostuu. (Marston, C. 2011, 3.) Suostuttelustrategiat vaati-
vat myyjaltd adaptiivista kohtaamista kaytdnnon asiakaskohtaamisessa. Ostajan lisaksi
myyjien toimintatapoja voidaan profiloida persoonallisuuden, koulutustaustan ja muiden
tilannetekijdiden pohjalta. Vaikutusstrategioissa suuri arvo on niiden luonnollisuudelle:
myyjan tulee omaksua strategian kayttotarkoitus ja osata hyddyntéa sitd asiakaskohtaa-
misessa yksilokohtaisesti. Asiakkaan nakékulman huomioiminen yhdistettyna itselleen
suotuisaan myyntityyliin mahdollistaa lisdarvon tuottamisen kummallekin osapuolelle
myyntiprosessin edetessa. Nain voidaan saavuttaa myds kilpailuetua muihin yrityksiin
nahden. (Parvinen, P. 2013, 76-80.)

Ostajan ostopaatds perustuu noin 85-prosenttisesti tunnepohjaiseen paatéksentekoon ja
15 prosentin verran rationaalisella pohjalla. Kun saatavuus hyddykkeelle on laaja, kayttaa
kuluttaja usein yhd enemman aikaansa pohtien jalleenmyyjan valintaa, itse hytdykkeen
valitsemisen sijaan. Myyjan nadkdkulmasta sosiaalinen validointi ja mieltymyselementti
ovat emotionaalista ostopaattsta tukevia suostuttelustrategioita. Ostajan arvostus myyjaa
kohtaa on suurempi, mikali myyjalla on kattavaa tietotaitoa ja kokemusta myymastaan
tuotteesta. Arvostusta ei kuitenkaan valttAmatta saavuteta, mikali ostajan ja myyjan vali-
nen vuorovaikutus ei kohtaa. Myyjan kasittdessa tunnedlyn ja tilannetajun merkityksen
tunneperaisessa ostopaatoksessa, on hanella paremmat edellytykset vaikuttaa ostajaan.
(Marston, C. 2011, 3.)
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Myyntiprosessin vuorovaikutuksen etenemiseen voivat vaikuttaa negatiivisesti joko myy-
jan tai ostajan alitajuiset kaytosmallit. Naihin lukeutuvat yksil6lliset tavat, maneerit ja eleh-
dinta joiden tulkitsemisessa voi esiintyd vaarinkasityksia. Nama ovat myos ominaisuuksia,
joihin on hankala tietoisesti vaikuttaa. Molempien vastapuolien kokiessa hyotyvansa vuo-
rovaikutuksesta, voidaan puhua luottamuksen syntymisesta. Luottamuksen synnyttami-
sessé korostuu myyjan taito aktiiviseen kuunteluun. Myyjalle haastetta luokin tehda myy-
tavasta kohteesta niin kiinnostava, etta se vangitsee taysin asiakkaan huomion. Tata voi-
daan edesauttaa esimerkiksi esittamalla kysymyksia ja haastamalla asiakasta ottamaan

osaa myyntikeskusteluun. (Leppéanen. 2007, 66—69.)

3 Suostuttelustrategiat

Suostuttelustrategioihin lukeutuvat kaikki ne vaikuttamisen keinot, joiden lopputulemana
toinen henkild saadaan vastaamaan halutulla tavalla. B2C-myyntityéssé haluttu lopputulos
voi olla myyntiprosessin loppuunsaattaminen kaupantekoon tai esimerkiksi positiivisen
yrityskuvan saavuttaminen. Mydntymisen aikaansaaminen vaatii seka verbaalisten keino-
jen etta nonverbaalisen viestinnan hallintaa. Myynnillisessé vuorovaikutuksessa suostutte-
lun keinoja on monia. Suostuttelustrategioiden kayttdmisessa oleellista on hyddyntaa vuo-
rovaikutustaitoja osana myyntiprosessia. Vastavaitteiden esittdminen on osa kuluttajara-
japinnan myyntiprosessin kulkua. Erityisesti ndissa tilanteissa on kriittista hyddyntaa suos-
tuttelustrategioita. Myyjan vastuualueena on identifioida ja kayttaa analyyttisesti itselleen

sopivia suostuttelustrategioiden metodeja. (Cialdini, R. 2011, 1.)

Yksilon tausta, henkilokohtaiset preferenssit ja taipumukset maarittelevat hanen suostutte-
luprofiilinsa. Suostuttelustrategioiden tarkoituksena on tutkia myynnillisesté ndkdkulmasta,
mitk& ovat ostajan motiivit ostopaatoksen tekemiseen. N&in ollen jokainen ihminen omaa
alttiuden tietylle vaikuttamiskeinolle — myyjan tehtavéa on oppia tunnistamaan kunkin osta-
jan yksil6llinen suostteluprofiili. Myyntiorganisaatiot, jotka osoittavat eheyttd, ammattitai-
toa, tietdmysta ja huolehtimista kaikessa vuorovaikutuksessaan, erottautuvat edukseen
toisista yrityksistd ja kerryttavat vaikutusvaltaa asiakkaiden, liikeyhteyksien ja valtavaeston
keskuudessa. Yritykset, jotka toteuttavat menestyksekkaasti suostuttelustrategioiden kayt-
toonottoa, ovat luoneet syvan, vakuuttavan ja kiinte&n yhteyden segmentteihin. Pienten,
keskisuurten ja suurten yritysten tulisi noudattaa keskeisia sdéntdja suunniteltaessa ja

toteutettaessa strategisia vaikuttamissuunnitelmia. (Parvinen, P. 2013, 49.)

Cialdinin (2011, 1.) identifioimat suostuttelustrategiat voidaan jaotella kuuden eri vaikut-
tamisen periaatteen mukaisesti. Huomionarvoiseksi seikaksi nousee se, ettéd suostuttelu-

strategiat perustuvat suurien, heterogeenisien ihmisvirtojen toistuviin kayttaytymismallei-
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hin. Suostuttelustrategiat ovat ennakkokasityksié kuluttajien tavasta muodostaa ostopéa-

tos.

Nain ollen todelliseksi haasteeksi muodostuukin yksildtasoinen ostokayttaytyminen koska
myyntitilanteen konteksti huomioon ottaen. Nama vuorovaikutuksen osa-alueet muodos-

tuvat vastavuoroisuuden periaatteesta, alttiudesta jatkuvuuteen, sosiaalisesta validoinnis-
ta, auktoriteetista, mieltymyksen tunnetilasta ja rajallisuudesta. Kutakin vuorovaikutuspsy-
kologian periaatetta voidaan eri lailla opetella ja soveltaa riippuen ostajaosapuolen suos-

tutteluprofiilista. Suostuttelustrategioiden hyédyntaminen on oleellista etenkin myyntipro-

sessin kaupanpaattamisvaiheessa. Jokaisella kuluttajalla vallitsee taipumus kulutuskayt-

taytymisen muovautumiseen tietyn tai tiettyjen suostuttelustrategioiden perusteella. (Par-

vinen, P. 2013, 49.)

3.1 Vastavuoroisuus

Vastavuoroisessa toimintatavassa myyja ja asiakas asettuvat tasapuoliseen asemaan
tekemalla toisilleen vastapalvelukset. Se on vuorovaikutusta, jossa esimerkiksi lahjan vas-
taanottaja kokee olevansa velvollinen antamaan vastalahjan. Vastavuoroisuus perustuu
luottamukseen, jossa yksilo ei uhrauksestaan huolimatta koe menettavansa mitaan. Vas-
tavuoroisuudessa myyjan motiivina on luoda asiakkaalle tunnetila, jossa héan kokee saa-
vuttavansa erityisen palveluksen. Haasteena onkin selvittdd, millainen asiakaskohtaami-

nen tayttad asiakkaan yksilolliset kriteerit arvolupauksesta. (Cialdini, R. 2011, 18-19.)

Kaupallisella tasolla vastavuoroisuus nakyy esimerkiksi yritysten myynninedistamistarkoi-
tuksessa luovutettuja naytelahjoja. Asiakas saa jotain ilmaiseksi, jolloin hanelle ja& positii-
vinen mielikuva yritysta ja sen brandia kohtaan. Naytelahjojen lisdksi myyja voi palveluti-
lanteessa ylimaaraisella vaivannéolla esimerkiksi tiettya tuotetta jaljittdessa osoittaa asi-
akkaalle tamé&n olevan vaivann&aén arvoinen. Vastavuoroisuuspsykologian nakokulmasta
asiakas voi kokea velvollisuutta ostaa jotakin yritykselta lahjan saatuaan. (Simmonds, E.
2014.))

Myyntitilanteessa vastavuoroisuus voi olla my6s verbaalista tai kdytbksenomaista. Esi-
merkiksi asiakkaan kehumista voidaan pitd& vastavuoroisena suostuttelustrategiana. Ke-
humisessa tarke&é on kuitenkin sen vilpittomyys. (Simmonds, E. 2014). Kapteinin (2012,
22.) mukaan vastavuoroisuus vaikuttamiskeinona on erityisen voimakas silloin, kun vaikut-

tavan osapuolen paamaaré ei ole saada vastalahjaa. Erityisesti tAssa korostuu vilpittdman
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kehun tarkeys. Usein myds oman ajan ja osaamisen jakaminen asiakkaalle toimii vasta-
vuoroisena efektind. (Simmonds, E. 2014). Lisaksi Vuorion (2015, 169.) mukaan vasta-
vuoroisuuden periaatetta voidaan hyddyntaa myyntilanteessa siten, etta asiakasta pyyde-
ta&n myyntiprosessin alkuvaiheessa tekemaén suurempi p&atds. Kun asiakas vastaa kiel-
tavasti, haneltad voidaan pyytaa alkua pienempi paatos. Talldin asiakas voi kokea vasta-

vuoroisuutta ja siten myodntyy pienempaan paatokseen, sovittelun eleena myyjaa kohtaan.

3.2 Jatkuvuus

Jatkuvuutta ohjaavat kaksi tekijaa: sitoutuminen aiempaan paatdkseen ja johdonmukainen
toiminta. Ostokayttaytymisessa jatkuvuus perustuu automaatioon, jota on helppo yllapitaa.
Tutuksi ja turvalliseksi koettu ostoymparisto tai asiakaspalvelija voi olla konkreettisia syita
ostopaatdksen tekemiseen. Jatkuvuus voi olla ostopaatoksen perustana myds silloin, kun
itse ostopaatos ei ole jarkiperusteinen. Nain ollen jatkuvuus on suostuttelustrategiana

emotionaaliseen paatdksentekoon pohjautuva. (Parvinen, P. 2013, 51.)

Ihmiselld on johdonmukainen taipumus sitoutua tekemaansa paatdkseen: silloinkin, kun
se ei ole kaikista optimaalisin ratkaisu. Tama selittd& sen, miksi asiakas ostaa hyvaksi
havaitun tuotteen tai palvelun vuodesta toiseen siitd huolimatta, etta markkinoilla voisi olla
kustannustehokkaampi vaihtoehto. Jo aiemmin vahvistettua paatésta on vaikea purkaa,
silla uuden paatoksen tekeminen vaatii vaivaa ja energiaa. Yksinkertaistettuna nyky-
yhteiskunnan hektisessa toimintatavassa yksilolla on taipumus pyrkiéa helpottamaan omia
arkipaivaisia prosesseja, kuten ostamista. Ostopaatds perustuu jo aikaisemmin solmittuun
ostopaatokseen, helpottaen koko ostoprosessin kulkua. Kuluttajakaupankayntia peilaten,
asiakas voi kayttaa paljon aikaa tuotteeseen tutustuen, jolloin han kokee velvollisuutta
ostaa tuotteen kulutettuaan aikaansa sen parissa. Taméa on sellainen tekija, joka myyjan
on hyva ottaa huomioon tarvekartoituksessaan seka tuotteen ominaisuuksien esittelyssa.
(Parvinen, P. 2013, 51.)

3.3 Sosiaalinen validointi

Sosiaalinen validointi on Cialdinin (2011, 117.) mukaan "taipumus pitaa tekoa sopivampa-
na, kun muut tekevat niin”. Ihminen on laumael&in, joka mukailee toisten yksiléiden toimin-
taa seké kayttaytymismalleja. Ihmiselle ominaista on mukailla erityisesti omaan viiteke-
hykseen kuuluvien ihmisten toimintaa ja valintoja myyntiprosessin eri vaiheissa. Kaytan-
ndssa asiakas voi luoda perusteen ostaa tuotteen yksinkertaisesti nakemalla toisen, ulkoi-

sesti samankaltaisen henkilon ostavan kyseisen tuotteen. Sosiaalista validointia hyédyn-
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netaan myds erilaisten julkisuudenhenkildiden toimiessa tuotemerkin keulahahmona. Téal-
I6in ostomotiivia ohjaa halu olla samankaltainen kuin kyseisen tuotemerkin edustajahah-
mo. (Parvinen, P. 2013, 51.)

Muiden ihmisten ostokayttaytyminen maarittaa myds yksilon henkilékohtaisia valintoja ja
mieltymyksia. Yksinkertaistettuna sosiaalisen ympariston vaikutus voi kaupassa nékya
tilanteena, jossa asiakkaalle esitetaan myyntiargumentti vedoten tuotteen suosioon aiem-
pien asiakkaiden keskuudessa. Asiakasreferenssiin vetoaminen on tehokasta etenkin
asiakkaan ollessa jo pidemmalla ostoprosessissaan. Tuotteen arvolupaus lunastetaan sen
perusteella, ettd muutkin kuluttajat ovat tehneet paatéksen ostaa tuotteen. Houkuttelevuus
tuotetta kohtaan pohjautuu siihen, etté useat ihmiset ovat valinneet sen. Asiakas muodos-
taa nain ostopaatoksen ryhmapaineen johdosta. Tehokeinona sosiaalinen validointi toimii
parhaiten niille ihmisille, jotka ovat erityisen alttiita ryhmé&paineen vaikutukselle. (Cialdini,
R. 2011, 119.)

3.4 Auktoriteetti

Stanley Milgramin suorittamassa tutkimuksessa selviaa, minkalainen on ihmisten matiivi
auktoriteettiasemaa kohden. Koehenkildita kehotetaan kokeen suorittajan toimesta anta-
maan sahkoiskun toisille koehenkildille heidan muistaessa vaittaman vaarin. Kokeessa
sahkoshokit eivat kuitenkaan ole aitoja, vaan nayttelijoiden demonstroimia. Sahkdshokin
vastaanottavat henkilot nayttelivat tilanteen dramatisoidusti ja osoittaen tuskan merkkeja.
Tasté huolimatta 66 prosenttia koehenkildista oli valmis antamaan oikeaksi luulemiaan,
erittdin voimakkaita sahkdshokkeja tutkijan késkysta, suorittaen néin ollen kokeen loppuun
asti. (Ahokas, M.)

Milgramin tutkimus tukee vaittamaa siitd, etta inmisella on luontainen velvollisuudentunto
kunnioittaa auktoriteetin tahtoa. Auktoriteettiaseman maaritelméaén voivat kuulua esimer-
kiksi valta-aseman tuoma status tai asiantuntemus. Myynnissa tama nakyy julkisuuden-
henkildiden ja muiden keulakuvien hyédyntamistd mainoskampanjoissa ja sponsoridiileis-
sa. Yksittdisen myyjan voi olla haastava saavuttaa ammattitaidon kartoittama auktoriteet-
tiasema. Usein myyjan auktoriteetti perustuukin kokonaisvaltaiseen asiantuntijuuteen
myymiensa tuotteiden osalta. Taten myyjalta vaaditaan paitsi uskottavaa ulkoista olemus-
ta myds valideja myyntiargumentteja, jotta auktoriteetin hiominen onnistuu. (Parvinen, P.
2013, 53.)
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3.5 Mieltymys

Marstonin (2011, 3.) kasityksen mukaisesti suurin tekija tuloksellisessa myyntikohtaami-
sessa on ostajan miellyttavaksi koettu myyntitilanne. Henkil6kohtaiset vuorovaikutustaidot
nayttelevat suurta roolia, kun pyritddn luomaan yhteys asiakkaaseen. Mieltymykseen pe-
rustuva suostuttelustrategia pohjautuu ihmisten todennakoisempé&én taipumukseen suos-
tua niiden henkildiden ehdotuksiin, joista he pitavat tai joiden kanssa he kokevat saman-
kaltaisuutta. Mieltymyksen periaatetta voidaan edesauttaa ystavallisilla eleilla, yhteistyo-
kyvylla ja aidolla halulla auttaa asiakasta. Mieltymys tunnetilana kéasitetdan hyvin subjek-

tiivisesti; joissakin asiakaskohtaamisissa sité voi olla yksinkertaisesti hankala saavuttaa.

Ostopaatdkseen voi vaikuttaa jo olemassa oleva sosiaalinen side tai muu syy, mika tekee
myyjasta miellyttavan. Kyseisissa myyntitilanteissa vallitsee tietynlainen paine sanoa "kyl-
13", johtuen aiemmasta tuttavuudesta ja tarpeesta olla lojaali tuntemaansa ihmista koh-
taan. Muita myyjan apuvalineitd mieltymyksen saavuttamiseen ovat ostajan kokeman fyy-
sinen vetovoima, samankaltaisuus, kehuminen ja myonteiset mielleyhtymat. Mieltymysta
on helpon hyddyntéaa silloin, kun myyja ymmartaa ostajan taustatekijat ja ostomotiivit.
Nama ovat vaikuttavia tekijoitd myyjan pyrkiessa luomaan luotettavaa kontaktia ostajaan.
(Cialdini, R. 2011, 170.)

3.6 Rajallisuus

Kuluttajakaupassa rajallisuus on yksi tehokkaimmista tavoista tehda myytava tuote hou-
kuttelevammaksi. Rajallisuusperiaatteessa ostajalle hiotaan lisdarvoa paatoksentekoon,
kun hyddykkeen saatavuus on rajallinen. Talléin menetyksen mahdollisuus toimii suurena
ostoargumenttina. "Rajoitettu erd”-merkinnat tuotteissa toimivat hyvina esimerkkeina rajal-
lisuuden tehokkuudesta ja lisdarvon tuomisesta. Kaupan paattdmisen teoriassa rajallisuu-
desta puhutaan menettamismenetelmana. Kyseinen menettdmisen mahdollisuus on hyvin
hyddynnettavissd myds ostopaéattksen aikaikkunan rajallisuudessa. Tallgin myyja voi
asettaa ostajalle tietyn tarjouksen, joka on lunastettavissa tietyn aikamaareen sisalla, Ta-

ma luo ostajalle painetta ostopaattksen tekoon. (Cialdini, R. 2011, 238-239.)

Rajallisuutta voidaan hyodyntad myos tarjoamalla hyodyketta eksklusiivisesti tietylle koh-
deryhmalle tai alueellisesti ainoana jalleenmyyntipisteena. Usein ostajien alttiutta rajalli-
suudelle myyntikeinona voi olla hankala havaita. Vuorovaikutusstrategiana rajallisuutta

voidaan pitaa hyvin kulttuurisidonnaisena: esimerkiksi Suomessa brandivalinnat toteute-
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taan hyvin varoen, minka takia erikoisuudentavoittelijoita on vdhemman ja massatuotan-

tona tehdyt "perusvarmat” tuotteet lyovat itsensa lapi varmemmin. (Parvinen, P. 2013, 55.)

3.7 Manipulaatio

Globaali verkostoituminen, sosiaalinen media seké ostajien tiukentunut harkintakyky lisda
kiristyvaa kilpailua myynnin alalla, mika taas johtaa yha useammin kyseenalaisten myynti-
keinojen kayttoon. Myyntitydssa manipulaatio on vahemman puhuttu, eettisia ongelmia
aikaansaava ilmid. Se ei ole virallisesti Cialdinin suostuttelustrategioiden osa-alue, mutta
toimii myds vaikuttamisen keinona. Puhdas manipuloiminen on eras vuorovaikutuksen
muoto ja tapa tehda myyntid, esimerkiksi ostajan heikkouksia tai lakisaadodsten epakohtia
hyddyntden. Suoranainen manipulaatio myynnin konseptissa on ostajan ajamista osto-

paatdkseen vakinaisin keinoin. (Parviainen, P. 2013, 75.)

Manipuloivan myyntitekniikan esimerkkeja ovat painostava myyntityyli, provisioetujen vaa-
rinkaytto, erilaiset pyramidihuijaukset seka korruptioon perustuva myynti. Myyntiorgani-
saatioilla on mahdollisuus laatia erinaisia ohjekirjoja liittyen tyoetiikkaan myynnin alalla,
jolloin itse myyntitilanteissa patee selvat ohjenuorat. Manipulaatio myyntikeinona on aihe-
uttanut konfliktitilanteita seka epauskottavuutta myyntia harjoittavia ammattilaisia kohtaan.
Myyntitekniikoiden muuttumista manipulaatiota hyddyntaviksi ennaltaehkaistaan tehok-
kaasti silloin, kun myyntiorganisaatio ohjeistaa yksittaisten myyjien toimintaa tietyn myyn-
tiprosessirungon mukaiseksi. (Parvinen, P. 2013, 76-80.)

3.8 Suostuttelustrategioiden kritiikki

Suostuttelustrategiat ja vaikuttamisen psykologia ovat kasitteind myds aiheuttaneet skep-
tisemp&a suhtautumista. Suostuttelustrategiateorian siirtdminen kaytantéon on haasteel-
lista, silla yksilon tausta ja néin ollen kayttdytyminen voi olla hankalasti ennustettavissa.
Teoreettinen kehys perustuu siihen, miten suuremmalla ihmismassalla on taipumus kayt-
taytyd. Myyntiorganisaatioiden tavoitellessa suurta kaupallista etua, taytyy niiden toisinaan
turvautua eri kayttaytymis — ja ostamismallien yleisiin kasityksiin, vaikka yksilétasolla ha-
jontaa voi olla enemman. Ostajan kokemus onnistuneena myyntiprosessista kaiken kaik-
kiaan on lopulta hyvin subjektiivisesti maariteltavissa. Yksilolliseen kulutuskayttaytymiseen
adaptoituminen on yrityksen tasolla haastavaa, joten vastuu teorian tuomisesta kaytan-
toon on yksittdisella myyjalla. Paaasiallinen haaste myyjalle on siirtaa kaytannon keskiar-
vioihin perustuva teoreettinen tieto yksil6tasoiseen ostokayttaytymiseen. (Kaptein, M.
2012, 4.)
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Onnistuneessa suostuttelustrategioiden hyddyntamisessa tulee ottaa huomioon koko kon-
teksti myyntitilanteelle. Suostuttelustrategian kayttaminen irrallisena tehokeinona ei onnis-
tu ilman kokonaiskuvan huomioimista. Ostajan persoonallisuuden liséksi esimerkiksi aika
ja paikka vaikuttavat koko myyntitilanteen kulkuun positiivisella tai negatiivisella tavalla.
Jokainen asiakaskohtaaminen on uniikki, silla niin moni asia vaikuttaa ja ohjailee koko-
naisvaltaisen myyntivuorovaikutuksen tulosta. Kunkin suostuttelustrategian hyddyntami-
nen vaatii pelisiimaa ja tilannesidonnaista kaytosta. liman etiikkaa vuorovaikutusstrategi-
oiden hyddyntaminen voi johtaa kyseenalaiseen asetteluun, jossa vuorovaikutus siirtyy
manipulatiiviseksi. Muun muassa naista syista myyjan tulee harkinnanvaraisesti tutkia

suostuttelustrategioiden perusteita, kaytantoja ja seurauksia. (Kaptein, M. 2012, 4.)

4 Teorian yhteenveto

Teorian yhteenveto-kappaleessa tiivistetaan opinnaytetydn varsinainen tietopohja ja kes-
keiset kasitteet. Suostuttelustrategiat B2C-myyntitydssa kasittelee opinnaytetydna viestin-
taa kuluttajamyyntiprosessissa, myyntiprosessin oleellisimpia vaiheita ja suostuttelustra-
tegioiden periaatteita kasitteiden muodossa. Jatkuvan muutoksen alaisessa lilketoimin-
taymparistéssa myyjan ammatillista osaamista edistaa vuorovaikutustaitojen hallitseminen
osana myyntiprosessia. Vuorovaikutusta on sekd myyntiprosessirakenteen hallitseminen
etta kognitiiviset taidot kohtaamisessa asiakkaan kanssa. Hyva myyja kasittaa, mitka teki-
jat toimivat osana kuluttajan ostopaattéksen muodostumista. Vuorovaikutuksen perustana
toimii verbaalisen argumentoinnin lisaksi erityisesti aktiivinen kuuntelutaito. Toimivan vuo-
rovaikutuksen tunteva myyja tiedostaa sanattoman viestinnan tarkeyden ja tunnistaa asi-
akkaan ostosignaalit. Myyntiprosessi ei koskaan ole identtinen, vaan ostajan ominaisuu-
det vaikuttavat myynnin menetelmiin ja kaytettavissa oleviin vaikuttamisen keinoihin.
Opinnaytety® antaa teoreettisen perustan vuorovaikutustaitojen kehittdmiseen myyntitilan-

teessa kuluttajakaupankaynnissa.

Myyntiprosessin vaiheisiin kuuluvat asiakkaan 16ytyminen, ensikontakti, asiakkaan analy-
soiminen tuotteen esittdminen seké vastavaitteiden pyytaminen. Kaikkien myyntiprosessin
vaiheiden eteneminen vaikuttaa siihen, saadaanko kauppaa aikaiseksi. Myyja toimii yri-
tyksen kaytantdjen mukaisesti henkilokohtaisessa myyntitydssdan. Myyntiprosessin tar-
koituksena on asiakasarvon lunastaminen. Myyjalla tulee olla aitoa kiinnostusta asiakasta
ja hénen tarpeitaan kohtaan.. Asiakaskohtaaminen méaarittyy seka myyjasta, asiakkaasta,

tilanteesta seka itse tuotteesta riippuen.
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MyyntityOn suostuttelustrategiat vastaavat niita toimia, joilla pyritd&n saattamaan myynti-
prosessi kaupan paattamiseen. Suostuttelustrategia-késitteen omaksumalla myyja on
lAhempé&néa onnistunutta myyntiprosessia, jossa hyodtyvat molemmat kaupankaynnin osa-
puolet. Myyntity® perustuu vuorovaikutustilanteeseen, jossa myyjan tulee osata adaptoi-
tua ostajan persoonallisuuteen. Tarkemman suostutteluprofiilin analysoiminen vaatii tieto-

utta eri suostuttelustrategioiden muodoista.

Cialdinin kuutta sosiaalipsykologista vaikutusvallan kasitettd mukaillen suostuttelustrate-
giat ovat jaettavissa vastavuoroisuuteen, jatkuvuuteen, sosiaalisen validointiin, auktori-

teettiin, mieltymykseen ja rajallisuuteen. Kullakin ostajalla on taipumus muodostaa osto-
paatds tiettyyn suostuttelustrategiaan pohjautuen. Usein myyntitydssa voidaan soveltaa

lukuisia vaikuttamisen keinoa osana onnistunutta asiakaskohtaamista.

Vastavuoroisuus perustuu ihmisen taipumukseen myontya vastapalveluksiin. Se on vuo-
rovaikutuspsykologiaa, jossa myyntitilanteeseen sovellettuna seka myyja etta ostaja ko-
kevat olevansa tasavertaisessa asemassa. Vastavuoroisuus voi ndkya myyjan myonta-
mané alennuksena tai esimerkiksi ilmaisina tuotelahjoina. Ostajan saavuttaessa jotakin

myyjaltéa, h&n kokee vastavuoroisuuden tunteesta johtuen velvollisuutenaan ostaa tuote.

Jatkuvuudessa on kyse jo tehdysta ostoprosessista, jota halutaan jatkossakin noudattaa.
Asiakas voi haluta ostaa tietyn tuotteen esimerkiksi johtuen tutusta asiakaspalvelijasta tai
turvallisesta ostoympaéristdstd. Se on automaatio, jossa prioriteetiksi asetetaan tuttu ja

turvallinen, jolloin uutta ostopaatosta ei tarvitse luoda.

Sosiaalisessa validoinnissa ostopaétds perustuu muiden, samaan viitekehykseen kuuluvi-
en ostajien toimintaan sopeutuminen. Sosiaalinen validointi voi nakya siina, etta asiakas
ostaa tuotteen nahtydan toisen, hanenkaltaisensa ostajan hankkivan saman tuotteen.
Myyja voi hyddyntaa sosiaalista validointia perustamalla myyntiargumenttinsa siihen, mi-

ten suosittu tuote on ollut muiden asiakkaiden keskuudessa.

Auktoriteettistrategiassa asiakas arvostaa myyjaa auktoriteetinomaisesti, mika saa hanet
muodostamaan ostopaattksen. Auktoriteettiasemaan voi johtaa myyjan kokemus tai kat-
tava tuotetietous. Myds julkisuudenhenkil6ita kaytetaan tuotteille keulakuvina tuomaan

auktoriteettiasemaa ja uskottavuutta myyntiprosessiin.

Mieltymyksesséa on kyse myyjan ja asiakkaan valisesta toimivasta vuorovaikutuksesta.
Mieltymysperiaatteessa asiakas ostaa todennakdisemmin myyjalta, kenestd han pitaa.

Mieltymysta tehostaakseen myyjalla tulee olla hyva tilannetaju ja kyky adaptoitua ostajan
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mukaisesti. Mieltymyksessa vaikuttavat sosiaalinen side, fyysinen vetovoima, kehujen

esittdminen ja ostajan kokema samankaltaisuus.

Rajallisuuden tehokkuus perustuu siihen, etta tuote koetaan houkuttelevampana, koska
sita on rajallisesti saatavilla. Tuotteiden "rajoitettu era”-merkinnat perustuvat rajallisuus-
suostuttelustrategian hyddyntéamiseen. Rajallisuutta voidaan toteuttaa myos tarjoamalla

tuotetta vain tietylle kohderyhmalle tai ainoastaan tietyn jakelukanavan kautta.

Pelkastaan tietoisuus suostuttelustrategioista ei itsessaan riitd menestyneen myyntitydn
toteuttamiseksi. Suostuttelustrategioita tulisi hyddyntaéa kaytannon myyntitilanteissa osta-
jan kayttaytymistd, verbaalista ulosantia ja maneereita peilaten. Adaptoituva vuorovaiku-
tus vaatii seka sosiaalisia taitoja etta tunneélya. Kun kaupankaynnissa saavutetaan piste,
jossa seka myyja ettd ostaja ovat tyytyvaisia, voidaan puhua onnistuneesta myynnillisesta

vuorovaikutuksesta.

Vasta-
vuoroisuus

Rajallisuus

Suostuttelu-

strategiat

Sosiaalinen
validointi

Auktoriteetti

Kuvio 2. Suostuttelustrategiat B2C-myyntityossa.
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5 Toiminnallinen tuotos

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tarkastella suostuttelustrategioiden merkitysta ja
hyddyntamista myynnillisesta nakdkulmasta. Opinnaytetytssa kasitelladn myés vuorovai-
kutuksen toteutumista myyjan ja asiakkaan vélisessa kohtaamisessa. Opinnaytetyd on
toteutettu toiminnallisessa muodossa ammattikorkeakoulu Haaga-Helian toimeksiantama-
na Asiakasosaaja-kurssille. Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa teoreettinen kehys
suostuttelustrategioihin pohjautuvaan kuluttajamyynnin toteuttamiseen. Teorian lisdksi
tietoperustaa taydentdd PowerPoint-muotoinen produkti. Produkti sisaltdé suostuttelustra-
tegioiden kategoriat tiivistetymmassé muodossa. Toiminnallinen tuotos kappaleena sel-
ventaa projektin organisoimista alusta loppuun. Kappaleessa kasitellaan projektisuunni-
telman ajallista toteuttamista ja keratyn aineiston hyddyntamista kaytannon tiedoksi. Li-
saksi luvussa reflektoidaan omaa tydpanosta ja osaamisen heijastumista valmiiseen opin-

naytetyohon.

5.1 Projektisuunnitelma ja aikataulu

Toteutin opinndytetydn pidemman aikataulun mukaisesti. Opinnaytetydn tyostaminen alkoi
kevaalla 2017. Tallgin valitsin omaa oppimistani tukevan aihealueen ja laadin toteutus-
suunnitelman, jonka tavoitteena oli saada opinnaytety6 valmiiksi aikataulun mukaisesti.

En kuitenkaan laatinut opinnaytetyota alkuperaisen suunnitelmani mukaisesti, vaan ajan-
kaytollisista syista valmistuminen viivastyi hieman alkuperaisesta suunnitelmasta. Koen
kuitenkin saavani opinnaytetyon valmiiksi kohtuullisessa ajassa. Lisdksi paneuduin aihee-
seen huolellisesti ja keskityin kirjoittamaani tekstiin. Koen opinnaytetydn Kirjoittamisen
tukeneen ammatillista kehittymistani kaytannén myyntitydssa. Opinnaytetydn toteuttami-
sessa haasteeksi minulle aiheutui tekstin muodostamisen epasaannéllisyys. Aikataulussa
vaikeaa oli huomioida opinnaytetyon kirjoittamiseen varattu aika tyéntekoon ja muihin kou-
lutusohjelman opintokokonaisuuksiin suhteuttaen. Kokonaisuudessaan olen kuitenkin tyy-
tyvainen valmiiseen tuotokseen, aineiston hyddyntamiseen ja kokonaisvaltaiseen sisal-
toon. Opinnaytetydn tekeminen kehitti myos ajankayttdon ja itsensa johtamiseen liittyvia

taitoja.

Suurin syy opinnaytety6n sisaltdon panostamiseen oli koko prosessin aikana oma tyémo-
raali ja kiinnostus aihepiiria kohtaan. Tydssani en pyrkinyt pelkastaan mekaaniseen teks-
tin tuottamiseen, vaan kirjoitin kunkin lauseen ajatuksella ja omaa oppimistani tukien. Tar-
vittaessa pyysin objektiivista mielipidetta ulkopuoliselta henkil6lta saadakseni erilaista

perspektiivia eri [ahestymistapoihin ja tekstin sisaltéon.
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simmainen versio valmis
arviointiin
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ti
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Kypsyysnayte
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5.2 Aineisto ja sen keruumenetelmat

Mita valmiina?
Aikataulu

Ensimmaisen tietoperustan
aloitus

Teoria valmiina ensimmaisen
arviointiin

Ensimmaisen version palautus
Teoriaosuus 1 valmis

Ensimmainen teoriaosuus valmis
Toisen version tydstamista

Teoria valmis

Oikoluku

Tuotos lahes valmis
Valmis opinnaytetyo pe 29.9.

Tallennus Urkundiin

Kypsyysnayte
Kaikki suoritukset Winhassa

Aineistoa on keratty tyd6hon monipuolisia lahteitd hyddyntaen. Lahdeviittauksia on peraisin

niin kirjallisuudesta, verkkoartikkeleista kuin muistakin aihetta koskevista opinnaytetoista.

Lahteissa on kuitenkin noudatettu johdonmukaista linjaa, keskittyen kahteen p&aasialli-

seen kirjalahteeseen. Opinnaytety® on aiheeltaan hyvin teoreettinen, jonka takia aihetta ei

ole lahestytty juurikaan omakohtaisten kokemusten pohjalta. Yleisia viestinnan ja sosiaali-

psykologian periaatteita peilataan hyvin konkreettisesti myyntityéhén soveltuvaksi. Koska

aineisto on perdisin lukuisista eri lahteista, on opinnaytetydssa huomioitu erilaiset per-

spektiivit sovellettuina itse aihepiiriin. Tekstin muodossa olevaa teoriaa tukevat kaytan-
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nonldheiset kaaviomenetelmat. Lahdeviitteitd on tarkasteltu kriittisesti ja lahteet perustuvat

ajantasaiseen tietoon.

5.3 Toteutus

Lahdin miettimaan minua kiinnostavaa aihealuetta myynnin psykologian nakdkulmasta.
Halusin tuottaa opinnaytetydn toiminnallisessa muodossa, silla koen itse olevani visuaali-
nen oppija ja ndin ollen saan eniten aiheesta irti lukemalla siita. Tutustuin erityisesti minua
kiinnostavaan Petri Parvisen Myyntipsykologia-kirjaan. Koin kirjan olevan lahdereferenssi-
na loistava myyntityon psykologiaa kasittelevaan opinnaytetydohon. Erityisesti minua kiin-
nosti myynnin vuorovaikutus ja siihen liittyvat suostuttelustrategiat. Tehdessani tarkempaa
tutustumista olemassa oleviin lahteisiin 16ysin myds Robert Cialdinin vaikutusvaltaa kasit-
televan suostuttelupsykologialahteen. Opinnaytety6ta aloittaessani sain paljon teoriaosuu-
teen tekstia aikaiseksi, ja minulla tuntui olevan suuri motivaatio kirjoittamiseen. Motivaatio
sdilyi 1api prosessin, mutta erityisesti opinnaytetyon projektisuunnitelman loppuvaiheessa
minulle tuotti vaikeuksia keksia lisda tekstia.

Validin sisalléntuottamisen lisaksi opin muutakin hyodyllistd kaytannon tietoa myyntityo-
hdn liittyen, joka ei kuitenkaan peilannut suoranaisesti omaa paaaihettani. Halusin tehda
opinnaytetyon, joka olisi hieman erilainen muihin aihepiireihin verrattuna. Itselleni termi
suostuttelustrategia ei ollut lainkaan tuttu ennen varsinaista opinnaytetydprosessin aloit-
tamista. Kokonaisuudessaan olen tyytyvainen opinnadytetydhdn kayttamaani tydpanok-
seen. Aloitin teoreettisen osuuden varsinaisesta paaaiheesta, Suostuttelustrategiat-
kappaleesta. Taman tueksi loin myynnin vuorovaikutuspsykologiaan paneutuvan teo-
riaosuuden. Aihepiiriin liittyvid lahteitd oli saatavilla runsaasti — siten hyddynsin seka kirjal-
lisuutta ettd verkkolahteita. Erityisesti teoreettista kehysta antoivat vuorovaikutuspsykolo-
giaa ja hedonistista kulutuskayttaytymista kasittelevat opinnaytetydt. Teoriaosuuksien
valmistuttua taydensin tyota toiminnallisella tuotoksella. Lopulta kirjoitin teorian yhteenve-

don, tiivistelman seké& pohdintakappaleen.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn paaasiallisena tavoitteena on kehittaéd vuorovaikutustaitoja myyntiproses-
sissa, selventda suostuttelustrategia-kasitetta seka tarjota teoreettista tietoa ostokayttay-
tymiseen vaikuttavista seikoista. Toiminnallisena tuotoksena Asiakasosaaja-moduulin
tehty opinnaytety0 tiivistdd myods myyntiprosessin eri vaiheet kuluttajankaupan asiakas-
kohtaamisissa. Opinnaytety0 koostuu toiminnallista muotoa noudattaen kahdesta teoreet-
tista osuudesta seka tietopohjan tiivistavasta produktista. Tavoitteiden mukaisesti teoreet-
tinen pohja on esitetty selkedsti ja tiiviisti. Opinnaytety0 rakentuu hyvin teoriapohjaisesti
Robert Cialdinin k&sitysten mukaisten suostuttelustrategioiden ja vuorovaikutuspsykologi-
an perusteella. Vaikka aihetta kasitellaan opinnaytetydssa lahtokohtaisesti teoriatietoa
hyddyntéen, voidaan kyseisté teoriaa hyvin hydodyntdd kaytannon myyntitydéssa B2C-
sektorilla.

Vuorovaikutuspsykologia on kokonaisuudessaan hyvin sovellettavissa tavoitteellisiin
myyntikohtaamisiin. Aihepiiri pohjautuu kokonaisvaltaisesti ammatillisen kasvun ja tietoi-
semman ostokayttaytymisen tehostumiseen. Oleellista on, ettd myynnin alalla toimiva
osaa soveltaa suostuttelustrategioiden ja vuorovaikutuspsykologian perusteita seka myyn-
tikohtaamisissa ettd omassa kulutuskayttaytymiseen liittyvassa paatoksenteossaan. Koen
aiheen toimivan merkityksellisena osana nykypaivan myyntikulttuuria ja myynnin aiheut-
tamia haasteita. Myynnillisen nékdkulman ansiosta opinnaytetyd toimii hyvin sekd myyn-
nin opiskelijoille ettd myyntityon parissa tydskenteleville ammattilaisille. Tietolahteena
myynnin vuorovaikutuspsykologian keskeinen siséltd vastaa hyvin sille asetettuja oppimis-
tavoitteita. Kerattya aineistoa tutkitaan myds kriittisestd nakdkulmasta. Tama nakyy esi-
merkiksi suostuttelustrategioita kasittelevassa kappaleessa, joka siséltaa myos teo-
riaosuutta kritisoivan kappaleen. Tarkeaa onkin opinnaytetyéprosessissa osata tarkastella
l&hteit& kriittisesti seka tuoda esille oman teoriaosuuden epékohtia ja haasteita kaytan-

nossa.

Teoreettista sisaltdd voidaan hyvin soveltaa kuluttajakaupankaynnissa toimivaan myynti-
prosessiin, mutta myos yritysten keskeiseen myynnin liiketoimintaan. Vaikka myyntipro-
sessi rakentuu edella mainituissa hieman eri lailla, ovat lopulta paatdksentekijat ihmisia,
joilla on omat motiivinsa kaupan paattamiseen. Opinnaytetyon avulla voidaan analysoida
naitd motiiveja ja huomata tarkeitd signaaleja, jotka liittyvéat lopullisen ostopaatoksen kehit-
tymiseen. Teoreettisen tiedon lisdksi lukija pddsee perehtym&én aiheeseen lopussa ole-
van produktin tiivistAmana. Tasmallisempi analysointi ja tieto vuorovaikutuksen merkityk-

sestd myynnin eri vaiheissa tukevat ammatillista kasvua ja saavat aikaan tietoisempaa
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kayttaytymistd myyntiroolissa. Nain ollen parempi ymmarrys ostajan kayttaytymismalleista
tukee myynnillistd osaamista, silla se voi johtaa edistyksellisempaan myyntityon toteutta-

miseen.

Myyntityé on ammatti, johon on jatkuvaa kysyntaa. Lisaksi myyntityohon liittyvia taitoja
tarvitaan usein muillakin aloilla. Suostuttelustrategioiden teoreettinen perusta on aiheena
ajankohtainen hetkisessa ja kilpailukykyisessa myynnin ympadristdéssa. Suostuttelun vuo-
rovaikutusteoriaa voidaan kayttaa myos esimerkiksi tybhaastattelutilanteessa. Kyky vai-
kuttaa saa aikaan organisoidumpia itsensa johtamisen taitoja ja luo omalta osaltaan itse-
varmuutta. Naista syista suostuttelustrategiat B2C-liiketoiminnassa on aiheena paitsi

ajankohtainen, mutta my6s monipuolisesti eri aloilla sovellettava

6.1 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Pohdinnassa on tarked& muodostaa tulosten pohjalta johtopaéattkset seka antaa kehitta-
mis- ja jatkotutkimusehdotuksia.

Tavoitteisiin peilaten opinnéytetyd on sisélloltédén ja esittamismuodoltaan onnistunut ja
kaytannonlaheinen. Opinnaytetyd toimii konkreettisena oppaana Asiakasmoduuli-kurssille
myyntiprosessin tiivistden ja myynnin vuorovaikutuspsykologiaa painottaen. Keskeinen
siséltd on tuotu selkedsti ilmi, ja teoreettinen pohja toimii hyvin ammatillista kasvua tuke-
vana. Opinnaytetytsta saisi viela kokonaisvaltaisemman myyntiosaamisen materiaalin
lisaamalla yksityiskohtia myyntiprosessin etenemisesta. Itse myyntiprosessin rakenne ei
kuitenkaan toiminut kaikista merkityksellisempéana aiheena, vaan opinnaytetyon tavoittee-
na oli kasitella vuorovaikutuksen ja viestinnan eri elementteja myyntitydssa. Kehittamis-
ehdotuksena teorian osuus voisi olla viela laajempi. Henkilokohtaisella tasolla reflektoitu-
na tyon toteuttamisprosessi olisi voinut sujua tasaisemmin ja organisoidummin. Tekstin
tuottaminen oli todella harkittua ja néin ollen melko hidasta. Kaiken kaikkiaan opinnaytetyd
on kuitenkin onnistunut ja perusteellinen katsaus siihen, kuinka ostajan ja myyjan valista

vuorovaikutusta voidaan tehostaa myynnillisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

Opinnaytety6téa tarkastellessa tarkeaa on havaita myyntityylien erilainen soveltaminen
asiakkaan tarpeisiin adaptoituen. Omaa oppimista parhaiten kehittaa kriittinen tarkastelu
omia myyntiargumentteja kohtaan. Vaikka opinnaytetyo esittda monipuolisen katsauksen
myynnin rakenteelliseen toteuttamiseen seka myyntiviestinnan eri seikkoihin, oletetaan
lukijan kuitenkin tietédvan jo jotakin myyntitydsta. Taysin myynnista tietdméattomalle teo-

riaosuus voi olla turhankin analyyttista. Myyntiprosessin perusteellisempi selvittdminen
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tukisi tavoitetta tehda opinnaytetydsta helpommin lahestyttdvan myynnista tietamattomille.
Tastd huolimatta itse paaaihepiiri, suostuttelustrategiat, on hyvin selkeasti avattu myos
niille, joille kyseenomainen termi on tuntematon. Opinn&ytetyon sisalto vastaa tata tavoi-
tetta selventamalla teoriaa kasitepohjaisesti niin teoreettisissa osuuksissa, kuin Power-

Point-muotoisessa toiminnallisessa tuotoksessakin.

6.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Viestintastrategioihin tutustuminen osana myyntity6ta on paitsi kehittanyt henkildkohtaista
myynnillistd osaamistani, myds muokannut ostokayttaytymistani. Olen paassyt kaytannon
tasolla tydssani kuluttajakaupassa tarkkailemaan ostopaatokseen johtavia tekijoita. Opin-
naytetyon aihealue on auttanut minua tekemaan tasmallisempié havaintoja liittyen ostajan
ilmeisiin, eleisiin ja henkilokohtaisiin mieltymyksiin. Myyjan& minun tulee tarkasti tietda

ostajan motiivit tehda kaupankayntid. Taman lisaksi myos ostajalla on hyva olla tietoa,

mitk& ovat myyjan tyokalut vaikuttamaan ostop&éatokseen. Nain ollen myds oma harkinta-
kykyni ostajana on kehittynyt ja laajentunut. Opinnaytetyon toteuttaminen on siis edesaut-
tanut paitsi omaa ammatillista kehittymistani, myos vuorovaikutustaitojen analysointia se-

k& kulutuskayttaytymista.

Kokonaisvaltaisena prosessina opinnaytetydn laatiminen opetti organisoitua tekemista ja
aikatauluttamista, sisaltdrikkaan tekstin tuottamista ja teoriatiedon yhdistamista kaytannon
osaamiseen. Aihe itsestddn oli oman oppimiseni kannalta erittdin hyddyllinen — aiheeseen
tutustumisen lomassa paasin myds omassa kaytannon myyntitydssani toteuttamaan em-
piirista tutkimusta eri suostuttelustrategioiden tehokkuudesta. Opinnaytetyon kirjoittaminen
teoreettisella painotuksella sopi omaan visuaaliseen oppimistyyliini hyvin. Tietolahteita ol
tarjolla aihetta tukien monipuolisesti. Koin suostuttelustrategia-kasitteen olevan termina

viela melko tuntematon, jonka takia opinnaytetyd on aiheeltaan melko ainutlaatuinen.
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SUOSTUTTELUSTRATEGIA KASITTEENA

* Myyntiprosessissa vaikuttamisen keino, jossa
lopputuloksena asiakas saadaan tekemadn
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+ Jokaisella kuluttajalla yksildlinen
suostutteluprofiili

» Robert Cialdinin jacttelua mukailen
rakentuu kuuteen er osaan

VASTAVUOROISUUS

* Pohjautuu myyjan ja asiakkaan vdaliseen
vastavuoroisuuteen

» Ostop&adatds voidaan tehdd esimerkiksi
asiakkaan tai myyjan prosessin kulutetun
ajan tai tuotelahjan perusieela

» Asiakas kokee velvollisuudentunnetia

vastapalveluksena myyjdnd fuotteen
ostamiseen
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JATKUVUUS

« Voi tarkoittaa saanndlisté taipumusta ostaa
esimerkiksi fietty tuote tai suosia samaa
jakelukanavaajatkuvasti

» Asiakas sitfoutuu jo aiemmin solmittuun
ostop&dtdkseen

« Automaatio, jossa vdaltetéén energian
kuluttamistauuden ostopddtdksen tekoon

SOSIAALINEN VALIDOINTI

* Ostokayttaytyminen peillautuu omaan
viitekehykseen kuuluvien ihmisryhmien
valintoihin

* Ryhmapaine edesauttaa ostopdditdksen
tekoa

* Yksittdisen tuotteen suosio muiden ostajien
kesken kasvattaa sen houkuttelevuutia
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AUKTORITEETTI

* Myyjéin ammattimainen ja luottamukselinen
vaikutelma tai asiantuntijuus voi synnyttad
auktoriteettiaseman

« Tarkedd uskottava ulkoinen olemus sekd
validit myyntiargumentit

* Myynfiprosessissa synnytetddn
hierarkianomainen asetelma, joka tukee
ostopd&tdksen syntymisté

MIELTYMYS

* Fyysinen vetovoima, sosiaalinen side,
samankaltaisuus ja kohtelicisuudet lisGdvat
myyj&an miellytté&vyytta asiakkaan simissé

* Mydnteisillé mieleyhtymillé synnytetddn
luottamuksen tunne

* Yksi tarkeimmisté& vuorovaikutuksen keinoista
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