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Tasséa tutkimustyyppisessa opinnaytteessa tutkittiin B2B-myyjien kayttdmia keinoja hyddyn-
taa tunnealya tydssaan seka sitd, miten se vaikuttaa heidan suoriutumiseensa. Tutkimuksen
kohteena olivat kokoaikaisesti B2B-myyjan tehtavissa tydskentelevat henkilét, joilla on run-
saasti kokemusta asiakkaiden kanssa toimimisesta kasvokkain. Tyon tarkoituksena oli
tuoda ilmi tunnealyn hyddyntamisen keinoja, joita B2B-myyjat hyddyntavat esimerkiksi sel-
vittddkseen asiakkaan tarpeen ja saavuttaakseen tdman luottamuksen ja taten paremmat
mahdollisuudet onnistua myyntitydssa. Taman lisaksi tyon tarkoituksena oli selvittdd, miten
tunnedlyn hyédyntaminen vaikuttaa B2B-myyjien suoritustasoon.

Opinnaytetyd toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa haastateltiin puolistrukturoidusti
seitseméaa B2B-myyjan tehtavissa tyoskentelevad henkilda kaikkiaan kuudesta eri yrityk-
sestd, jotka tarjoavat toisistaan eroavia palveluratkaisuja. Tutkimuksen tulokset analysoitiin
ja haastateltavien vastauksia lainattiin, jotta lukija paasisi aihetta mahdollisimman lahelle ja
tunnedlyn hyddyntadmisen keinot konkretisoituisivat. Opinnaytetyon tutkimusosaa edelta-
vassa teoriaosuudessa kerrottiin B2B-myyntityon vaiheista ja avattiin B2B-myyntityon ole-
musta. Taman jalkeen teoriassa kerrottiin tunneélysta sen alkuperdisen konseptin muo-
dossa, jonka esittelivat tiedeyhteisolle Yalen yliopiston professorit John D. Mayer ja Peter
Salovey. Viimeiseksi teoriassa perehdyttiin julkaistuun tutkimustietoon tunneélyn vaikutuk-
sesta ja sen hyodyntamiskeinoista myyntitydssa.

Tarkeimpina tuloksina tutkimus toi ilmi lukuisia keinoja, joita B2B-myyjat voivat hyddyntaa
osana tunnedlykasta toimintaa B2B-myyjan tehtavissa. Lisaksi tutkimuksesta ilmeni haasta-
teltujen B2B-myyijien nakemys tunneélyn hyédyntamisen merkittavasta positiivisesta vaiku-
tuksesta myyntitydssa suoriutumiseen. Tutkimuksen perusteella johtopaattksina esiteltiin
tunneélyn hyddyntamisen keinoja B2B-myyjan tydtehtavissa seka kerrottiin tunnealyn hyo-
dyntamisen positiivisista vaikutuksista B2B-myyntitydssa suoriutumiseen.

Avainsanat Tunnedly, hyddyntdminen, b2b-myynti, tydsuoritus, myyntipro-
sessi, asiakas
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This thesis focuses on exploring the ways how B2B salespeople utilize emotional intelli-
gence in their work and how emotional intelligence affects their performance.

The focus of the study was on full-time B2B salespersons with extensive experience in face-
to-face customer relations. The purpose of this thesis was to reveal the ways of utilizing
emotional intelligence that B2B salespeople use, for example, to find out the customer's
need and gain trust, thus having a better chance of success in sales. In addition, the purpose
of this work was to investigate how the use of emotional intelligence affects the performance
of B2B salespeople.

The thesis was carried out as a qualitative research. The study relied on conducting semi-
structured interviews with seven individuals working in different B2B sales positions who
work for a total of six companies providing different service solutions. The data was collected
and analyzed, and the responses of the interviewees revealed the means of utilizing emo-
tional intelligence on a concrete level. Excerpts from the interviews were used in the report
in order to illustrate to the reader which means used by the studied B2B salespeople.

The theoretical part preceding the research part of the thesis discussed the nature of B2B
sales and the stages of B2B sales process. The theory then described the concept of emo-
tional intelligence introduced by Profs. John D. Mayer and Peter Salovey of Yale University.
Lastly, the theory studied earlier research on the impact of emotional intelligence and how
to utilize it in sales.

As the most important results, the study revealed a number of ways that B2B salespeople
can use emotional intelligence as part of their role as a B2B salesperson. In addition, the
study revealed B2B salesmen's perception of the significant positive impact of emotional
intelligence utilization on sales performance. On the basis of the study, the conclusions were
made how to utilize emotional intelligence in a B2B salesperson's job. The conclusions were
also made on the positive effects of emotional intelligence utilization on B2B sales perfor-
mance.

Keywords Emotional intelligence, B2B-sales, Harness, Utilize, Work per-
formance, Sales process, Customer
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Hyva tai erinomainen myyja myy enemman kuin taidoiltaan heikompi myyja. Ero myyn-
nissa suoriutumisessa voi olla allistyttdvan suuri myyjien vélilla. B2B-myyminen on sosi-
aalista kanssakaymisté asiakkaan kanssa kovan kilpailun, tulosodotusten ja aikataulujen
puristuksessa. Vastaavasti ostajan asemassa olevat yritystddn edustavat henkilot saa-
vat usein suuria maaria yhteydenottoja. Heidan huomiostaan ja hallinnoimiensa raha-
kirstujen ny0reista kilpailevat yhda useammat myyntiorganisaatiot jo muutenkin informaa-
tiota pursuavassa maailmassa. Lisaksi asiakkaalla on digitalisaation ansiosta usein laa-
jat mahdollisuudet tutkia ja vertailla vaihtoehtoja itsenaisesti (Ruuska 2016). Myyjan rooli

lisdarvon tuottajana ja asiakkaan ongelmien ratkaisijana korostuu.

Myynnist&, myynnin tehostamisen keinoista ja moninaisista asiakkaan palvelemisen kei-
noista I6ytyy runsaasti kirjallisuutta ja internet-lahteita. Ikivihnrean aiheen pariin moni l6y-
taa kerta toisensa jalkeen ja syystad. Myyntia on kaikkialla ja sité harjoittavat kaikki, tie-
toisesti tai tiedostamatta, tosin varmasti vaihtelevalla menestyksella. Myyntitaitoon ver-
raten myo6s tunnedly vaikuttaa hyvin kiinnostavalta asialta, joka ansaitsee laheisempaa
tarkastelua. Tunnedlyn késite on monelle entuudestaan tuttu sanatasolla, mutta mika

lienee sen vaikutus myyntitydssa?

Myyntity6n ja tunnedlyn vdlista suhdetta on onneksemme tutkittu tieteen keinoin. Mainit-
takoon, ettd Bagozzin, Belschackin ja Verbeken mukaan pitkélla aikavalilla keskivertoa
tunnedlykkdampi myyja onnistuu kaupanteossa useammin kuin tunneéalyltdan keski-
verto. Tunnedlyn katsotaan usein olevan syy henkilén menestykseen sosiaalisissa koh-
taamisissa. (Bagozzi ym. 2010, 1002.) Myds McFarlandin, Roden ja Shervanin mukaan
tunnedlylla on yleisesti oletettu olevan suoria positiivisia vaikutuksia myyjan myyntisuo-
ritukseen. Onhan myyjan tyd kaiken kaikkiaan toisen ihmisen kanssa vuorovaikutta-
mista. Vaikuttaisikin intuitiivisesti siltd, etta tunnealylld on keskeinen vaikutus menestyk-
seen myyntiprosessissa. (McFarland ym. 2016, 114.) Vaikka aihetta olisi enempaan, silti
tunnedélyn yhteytta suoriutumiseen myyntitydssa on tutkittu Parvisen (2013,115-116) mu-

kaan suhteellisen vahan.



1.2 Tyon tavoite

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tavoite on osaltaan tarjota lukijalle tietoa tun-
nedlystd, tunnealyn hyddyntadmisen keinoista ja sen hyddyntdmisen vaikutuksista myyn-
tisuoritukseen B2B-myyjan ty6tehtéavissa seka tarjota ehdotuksia kyseessa olevan aihe-
alueen tutkimuksen jatkamiseksi. B2B-myyntityd eli yritysten ja organisaatioiden vali-
seen tuotteiden ja palvelujen vaihdantaan tahtaava myyntityé on osoittautunut allekirjoit-
taneelle suureksi kiinnostuksen kohteeksi ja vahvaksi vaihtoehdoksi polusta, jolla kulkea
tydelaméan varrella. Taman lisaksi tunnedly, vaikuttamistaidot, esiintymistaidot, ja litania
vastaavan oloisilla termeillda nimettéavia taitoja ovat olleet suuria kiinnostuksen kohteita
jopa kauemmin. Taten opinnaytetyon kirjoittaminen sisallyttden siihen mainittuja aiheita

oli mieleinen ja looginen valinta.

Myynnissa onnistuminen on monen muuttujan ja myyjan omien taitojen kayttdmisen
summa. Kokeneinkin ja darimmaisen sulavasti toimiva myyja ei aina saa voitettua kaup-
poja. Kilpailu on kovaa, silla muillakin on nélkéa saada kauppaa aikaiseksi. Tahén vasta-
takseen myyjan on syyta omalta osaltaan nostaa todennékoisyyksia kaupanteossa on-
nistumiseen hanen ulottuvillaan olevilla keinoilla. Niitéa ovat esimerkiksi henkilokohtaisten
taitojen kehittdminen, aktiviteettien maaran lisddminen, aktiivinen verkostoituminen ja
tyovireen yllapitaminen tietoisesti. Viimeksi listatuista asioista jokaisessa suoriutumista
tukee korkea tunnealykkyys. Seuraavassa alaluvussa kerrotaan, mihin kysymyksiin

tama opinnaytety6 pyrkii vastaamaan.
1.3 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus
Taman opinnaytetyon tutkimusongelma oli selvittaa, miten B2B-myyja voi hyddyntéé tun-
nealya B2B-myyntitydssa ja miten tunnealyn hyddyntadminen vaikuttaa myyjan suorituk-
seen? Jotta aihetta voitiin kasitellda monipuolisesti ja lukijaa palvellen, maaritettiin myds
seuraavat alaongelmat, joihin vastataan tyon teoriaosuudessa:

- Mita eri vaiheita B2B-myyntiprosessi sisaltda?

- Mitd on tunnedly ja mitkd ovat tunneélyn osa-alueet?

- Mitd aiemmin julkaistu tutkimustieto kertoo tunneéalyn yhteydestd B2B-myyjan

suoritukseen?



Tunnedly ja myyntityd ovat useille ihmisille mielenkiinnon kohteita ja niistéd on saatavilla
paljon tietomateriaalia. Aiheen rajaamisen haasteena on, ettd molempien kasittelemisen
yhteydessd on helppo paatya hyddyntamééan yha laajempaa yksityiskohtaista tietoa.
Tassa tydssa suurennuslasi pysyy myynnin vaiheissa, tunneélyn alkuperéisen tieteelli-
sen konseptin avaamisessa, tunneélyn hyddyntamisen keinoissa ja tunneélyn yhteyden
tutkimuksessa suhteessa B2B-myyjan tyésuoriutumiseen. Myynnin vaiheita kasitellaan,
jotta lukijalle olisi selkedd, mitd B2B-myyntity6 kaytannon tasolla tarkoittaa ja mita tehta-
via siihen sisaltyy. Nain lukijalla on paremmat valmiudet tulkita myo6s tydn empiirista tut-

kimusosaa.

Ty6n empiirinen tutkimus on toteutettu myyjan nakékulmaan keskittymalla. Kasittelyn ul-
kopuolelle on rajattu muun muassa seuraavia aiheita: asiakkaan nakékulman empiirinen
tutkimus, tunnedlyyn liittyva aivoalueiden tutkimus, tunnedlyn kehittdminen ja tunteiden

tutkimus.

Tutkimus toteutettiin hyddyntden puolistrukturoitua teemahaastattelua. Tutkimukseen
haastateltiin seitsemaa B2B-myyjaa, joista jokaisella on kokemusta asiakasrajapinnassa
toimimisesta ja lukuisista henkilokohtaisista myyntitapaamisista. Haastateltavilla oli siten
hyvat valmiudet vastata haastattelukysymyksiin hyotdyntaen henkilokohtaista koke-
musta. Haastattelujen perusteella suurin osa haastateltavista oli hyddyntanyt tunneélya
tietoisesti ja koki tunnealyn hyddyntamisen merkittavana vaikuttajana suoriutumiseen
myyntitapaamisissa. Haastateltavat kertoivat tunneélyn hyédyntamisen keinoista peila-
ten vastauksissaan omiin tapoihin ja kokemuksiin. Nain saatiin oleellista ja kdytannonla-
heista tietoa keinoista, joita tunneélykkaasti toimiva B2B-myyja voi hyédyntaa osana
myyntityotaan. Tutkimustulokset tukevat alan tutkijoiden ndkemysta tunnealyn hyédyn-
tamisen keinoista ja merkityksesta positiivisena muuttujana B2B-myyjan suoriutumiseen.
Myyntity6n ja tunnedlyn yhteyden aikaisemmasta tieteellisesta tutkimuksesta kerrotaan

lisdd tman tyon teoriaosuudessa.

1.4 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd rakentuu teoriaosuudesta, empiirisesta tutkimusosasta ja pohdinnasta.
Teoriaosassa perehdytddn B2B-myyntitydn vaiheisiin, tunnedlyn konseptiin, tunneélyn
osa-alueisiin ja olemassa olevaan tutkimustietoon tunnealyn yhteydestd B2B-myyjan

tydsuoritukseen. Tutkimusosassa esitellaan tutkimusprosessia ja perehdytaén tutkimus-



tuloksiin seka esitellaan niista johtopaatokset. Pohdinnassa kaydaan lapi tyota kokonai-
suutena ja esitetddn arvio tydn onnistuneisuudesta, jonka lisdksi esitetddn mahdollisia

jatkotutkimuksellisia aiheita taman tyon perusteella.

2 Myyntityon vaiheet

2.1 Myyntiprosessi

Jotta tyon lukija saisi laheisemman kasityksen B2B-myyntitysta ja alan sanastosta seka
paremmat edellytykset tarkastella ja ymmartaa tyon tutkimusosan sisadltod, esitellaan
seuraavaksi B2B-myyntity6ta kasittelemalla sen vaiheita. Myyntityon vaiheita kuvataan

usein myyntiprosessin avulla.

Myyminen noudattaa tyypillisesti yleisella tasolla paapiirteittéain maariteltyjen asioiden ta-
pahtumista maaritellyssa jarjestyksessa (Richmond 2010, 284). Myyntiprosessi kuvaa
miten ja missa jarjestyksessa prospekti eli mahdollisen myynnin kohde kuljetetaan la-
hestymisesta aina kaupanteon paattamiseen ja asiakkuuden jalkihoitoon saakka (Aten
2019). Oikeanlaisen ja toimivan myyntiprosessin muotoileminen on myytavasta tuot-
teesta tai palvelusta ja etenkin asiakkaiden toimintatavoista riippuva prosessi. Toimiva
myyntiprosessi on olennainen osa tasokasta ja mitattavaa myyntity6ta, jonka liséksi se
antaa paremmat valmiudet hallita myyntia (Plaksij 2019). Myyntiprosessin toteuttaminen
osana myyntityota tukee myyjaa onnistumisissa ja auttaa valttamaan tyypillisia suden-
kuoppia (Vuorio 2008, 40). Yksi myyntiprosessin tarkoituksista on tuottaa selkeytta ja

hallintaa myyjan tyéhon.

Myyntiprosessit voivat parhaimmillaan tehda myyjien tyosta huomattavasti tehokkaam-
paa, tarkennetumpaa ja johdonmukaisempaa. Plaksijn (2019) mukaan vakioitua myynti-
prosessia hyddyntavat yritykset onnistuvat kaupanteossa useammin kuin mainitun hyo-
dyntamatta jattavat yritykset. Davies (2017) korostaakin, etta yrityksen muuta toimintaa
oikealla tavalla taydentdva myyntiprosessi mahdollistaa paasyn suurempaan maaraan
onnistuneita kauppoja seka johdonmukaisempia asiakaskokemuksia. Myyjan on tyos-
saan tarkeda noudattaa myyntiprosessin vaiheita oikeaksi katsotussa jarjestyksessa ja
olla prosessin hallitseva osapuoli (Vuorio 2008, 40). Juuri oman yrityksen asiakkaille
kohdistetun, toistettavan ja toimivan myyntiprosessin luominen onkin tarked&, mutta se

voi olla vaativaa.



Joka tapauksessa ammattimainen B2B-myynti on kuitenkin kaytannéssa monimuotoista
tyota asiakkaan ongelmien ratkaisemiseksi (Kortelainen & Kyrd 2015, 8). Nain ollen
my0s myyntiprosessia noudattavan B2B-myyjan on pystyttava luoviin paatoksiin ja liik-
keisiin asiakkuuksia hoitaessaan.

2.2 Esimerkki myyntiprosessista

Myyntiprosesseja kuvaamaan on luotu monia eri malleja, joita myyntikirjallisuus ja myyn-
tiaiheiset artikkelit alan eri julkaisualustoilla ovat pullollaan. Yht&a ainoaa oikeaa ja jokai-
selle myyntiorganisaatiolle sopivaa myyntiprosessia ei ole olemassa. Useita eri lahteita
lapikaymalla kay ilmi, ettd suuri osa esitetyistéd malleista noudattaa suurin piirtein samaa
kaavaa. Universaalina oppikirjaesimerkkind myyntiprosessista tdssa opinnaytetydssa
esitellaan seitsemanportainen malli, (ks. kuvio 1) joka koostuu seuraavista vaiheista:

1. Prospektointi

2. Valmistautuminen

3. Lahestyminen

4. Presentaatio

5. Vastavaitteiden kasittely

6. Kaupan paattaminen eli klousaus

7. Asiakkuuden jalkihoito (Lucidchart 2017; Parvinen 2013, 270; Plaksij 2019; Rich-
mond 2010, 283).
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Kuvio 1. Mukailtu seitsemanportainen myyntiprosessi (Lucidchart 2017; Parvinen 2013, 270;
Plaksij 2019; Richmond 2010, 283).

Ylla esiteltya mallia hyddyntavat esimerkiksi Lucidchart (2017), Parvinen (2013, 270),
Plaksij (2019) ja Richmond (2010, 283). Hyvin lahella kyseessa olevaa mallia on my6s
esimerkiksi Hantin, Kairisto-Mertasen ja Kockin malli, joka koostuu seuraavista vaiheista:
avaus, tarvekartoitus, ratkaisun esittaminen, asiakkaan huolenaiheiden kasittely, hinnan
perustelu, kaupan paattaminen, asiakkaiden jalkihoito ja lisamyynti (Hanti ym. 2016,
134). Seuraavissa alaluvuissa esitetdan kuvailu kustakin seitsemanportaisen myyntipro-
sessin vaiheesta.

2.2.1 Prospektointi

Jotta myyja voi lahestya mahdollisia asiakkaita, tulee hanen ensin suorittaa prospektoin-
tia. Prospektointi tarkoittaa potentiaalisten asiakkaiden ja kontaktihenkildiden haravointia
eri tietolahteitd hyddyntamalla (Parvinen 2013, 270). Ideaalisessa tilanteessa myyja saa
jo prospektointivaiheessa tietoa asiakkaan olemassa olevasta tarpeesta, jonka myyja
voisi tayttad. Prospektointi saattaa olla hyvinkin paljon aikaa ja vaivaa vievaa tyota. Rich-

mondin (2010, 288) mukaan se on kuitenkin perustuksellinen vaihe myyntiprosessissa.



Laadukkaan prospektilistan tekeminen helpottaa ja nopeuttaa etenemistd myyntiproses-
sissa. Aikaa tuhlaantuu eniten kontaktoimalla myohemmissd myyntiprosessin vaiheissa
vaarid kohteita. Tarkeda on kysya itseltdan, tarvitseeko tamé yritys sitd mitd me
myymme? Prospektointivaiheessa potentiaalisiksi maariteltyja prospekteja kutsutaan
my0s laadullistetuiksi liideiksi, qualified lead (Lucidchart 2017). Lammin liidi tarkoittaa
prospektia, joka on osoittanut kiinnostusta ostaa myyjan organisaatiolta.

2.2.2 Valmistautuminen

Valmistautumisvaiheessa myyija pyrkii keradmaan asiakkaasta ja asiakkaan toimialasta
kaiken tarvittavan tiedon ja jalostamaan sen kayttokelpoiseen muotoon laadukasta
myyntityoté tukemaan (Lucidchart 2017; Richmond 2010, 289). Valmistautumisessa tar-
peellisia ja vahintdankin hyodyllisia tietoja ovat esimerkiksi yrityksen avainhenkilot, alan
suhdanteet ja uutiset asiakasyrityksesta. Tapaamiseen valmistautuessa myyjan on kan-
nattavaa miettia lisdksi tapaamisen tavoite ja asiat, jotka vaikuttavat tavoitteen toteutu-
miseen. (Kortelainen & Kyrd 2015, 49-50.) Laadukas valmistautuminen auttaa myyjaa
[oytamaan asiakkaan kanssa yhteisen sévelen ja ymmartamaan asiakasta syvallisem-
min (Parvinen 2013, 271).

2.2.3 Lahestyminen

Lahestymisvaiheessa tapahtuu ensikontakti asiakkaan kanssa, kasvokkain tai etana.
Ensikontaktissa myyja myy ensin itsensa ja yrityksensa ja vasta sen jalkeen siirtyy kes-
kustelemaan tarkemmin, mité oli asiakkaalle myyméssa (Hanti ym. 2016, 134; Richmond
2010, 289). Keskustellessaan asiakkaan kanssa myyjalla on hyva mahdollisuus saada
selville lisaa tarkeita asioita asiakkaan tarpeesta. Asiakassuhteen kannalta luottamus on
ensiarvoisen tarkeaa ja taten myyjan on tarkeaa lukea tilannetta ja asiakasta ja pyrkia
sanoilla ja olemuksellaan luomaan luottamusta herattava tilanne (Hanti ym. 2016, 134;
Kortelainen & Kyrt 2015, 8). Ensivaikutelman tarkeytta ei voi korostaa liikkaa. Myyjan
siisti edustava ulkoasu, kayttaytyminen ja tasmallisyys ajassa ovat tarked osa myyjan

ammattitaitoa. (Kortelainen & Kyr¢ 2015, 50.)

2.2.4 Presentaatio

Presentaatiovaiheessa myyja esittelee ja pyrkii todistamaan, kuinka hanen esittele-

mansa ratkaisu tayttad asiakkaan tarpeet ja odotukset. Presentaation on térke&a olla



muotoiltu juuri kyseisen asiakkaan tarvetta varten. (Hanti ym. 2016, 146-147; Lucidchart
2017; Richmond 2010, 289-290.) Jarkevasti asiakkaan tilanteen mukaan valitut argu-
mentit myytévan asian eduista, ominaisuuksista ja hyddyista tehostavat vaikutelman luo-
mista. Samoin my6s myyjan oma usko esiteltyyn ratkaisuun ja sen nayttaminen ulospain.
(Hanti ym. 2016, 147.) Tilanteen mukaan presentaation sisaltdman ratkaisun muokkaa-
minen yhdesséa asiakkaan kanssa on mahdollista ja suositeltavaa (Kortelainen & Kyro
2015, 9).

2.2.5 Vastavditteiden kasittely

Vastavaitteiden kasittely tarkoittaa myyjan pyrkimystad kuunnella asiakkaan epéilyja ja
huolenaiheita ja vastata niihin siten, ettd ne laantuvat ja asiakas suhtautuisi kaupante-
koon myonteisesti (Parvinen 2013, 274). Tarkoitus on tehda asiakkaan paatoksenteosta
mahdollisimman helppoa. Myyjan on ndin ollen joskus jopa jarkevaa olla itse aloitteelli-
nen ja kysya asiakkaan huolenaiheista ja epailyista. (Hanti ym. 2016, 149.) Vastavdittei-
den kasitteleminen onkin mahdollisuus nahda edelleen syvemmin asiakkaan tarve ja
nain ollen edesauttaa asiakkaan palvelemista vielakin paremmin (Richmond 2010, 290).
Asiakkaan vastavaitteet vaihtelevat loogisista aina lahinnd psykologisiin. Brandimielty-
mykset, rahankayton vaikeus ja kemia myyjan ja asiakkaan vélilla ovat esimerkkeja psy-
kologisista vastavditteista. Toimitusajat, hinnoittelu ja palvelun ominaispiirteet sen sijaan

edustavat tyypillisia loogisia vastavaitteitd. (Parvinen 2013, 274.)

2.2.6 Kaupan paattaminen

Kaupan paattdminen eli klousaus voidaan saada aikaiseksi, kun keskustelussa on edetty
yhteistyon aloittamisen kannalta edulliseen tilanteeseen, jossa myyja voi kysya asiak-
kaalta paatosta. Asiakkaan lahettamia ostosignaaleja kuten eleita ja ilmeita, on jarkevaa
seurata. Ostosignaalit saattavat esiintya myds asiakkaan kysymyksina mahdollisen kau-
pan yksityiskohdista ja ehdoista. Taitava myyja osaa ohjata keskustelua klousausta kohti
ja pyrkii luomaan tilanteen, jossa asiakkaan on mahdollista muodostaa selkea mielipide
tarjotusta ratkaisusta ja hanella on turvallinen olo tehda ostopaatts. (Hanti ym. 2016,
155.) Keskustelu ei valttamatta solju luontaisesti ostopaatokseen vaan myyjan tulee tar-

vittaessa pyytaa paatdsta suoraan ja selkeasti (Richmond 2010, 290).

Mikali asiakkaan paatds on kielteinen, on myyjan hyva kysya syita kielteiseen paatok-

seen ja toimia hyvassa hengessa. Kysymalla syytd myyja voi kehittdd omaa toimintaansa



seka saavuttaa paremmat mahdollisuudet saada asiakas ostamaan mydhemmin. Jois-
sakin tapauksessa asiakkaan kieltaytymisenkin jalkeen kauppa on viela voitettavissa ja
paatosta voi tilanteen mukaan kysyé useampaan otteeseen. (Hanti ym. 2016, 156.)

2.2.7 Asiakkuuden jalkihoito

Kun sopimus on solmittu ja kaupat tehty, alkaa tyo lupausten lunastamiseksi ja ratkaisun
toimittamiseksi. Myyjan tehtéaviin kuuluu varmistaa, etta ratkaisun toimittaminen tapahtuu
juuri sovitun mukaisesti ja oikeassa aikataulussa. Myyjan on hyva olla asiakkaaseen yh-
teydessd ja varmistaa, etta asiakas tuntee tehneensa oikean ratkaisun seka tarvittaessa
tydskennelld asiakkaan tyytyvaisyyden eteen. Hyva jalkihoito on oleellinen osa pitkaai-
kaisen asiakassuhteen luomista. Samalla se on mahdollisuus tehda lisamyyntia ja pros-
pektoida uusia asiakkaita. (Hanti 2016, 158; Richmond 2010, 290-291.) Tyytyvaisen asi-

akkaan suositus on erinomainen ja vahva tuki uusien asiakkaiden hankkimisessa.

2.3 Myyntityon vaiheista

Edella esitelty seitsemanvaiheinen myyntiprosessi on oppikirjamainen esimerkki myymi-
sesta yleistaen. Sen lisaksi on hyva huomioida joitakin olennaisia asioita B2B-myynti-
tydsta. Hyvin usein ensimmainen tapaaminen myyjan ja asiakkaan valilla ei ehdi vieda
tilannetta kaupan paattamiseen saakka. Asiakkaan ostopdatostd edeltda tyypillisesti
myyjan tekeman tarjouksen jattaminen asiakkaalle sekd kyseisen tarjouksen lapikaynti
ja ehdoista neuvotteleminen. Kaupan sisallén kohteet ovat mita moninaisimpia, tilanteet
elavat, aikataulut painavat paéalle ja ostopaatdkset saattavat olla monivaiheisia proses-
seja. Keskusteluja voidaan joutua kdymaan useaan otteeseen ja ostopaatdksen teossa

saattaa olla mukana useita henkildita.

B2B-myyntity6 on kaytanndssa monivaiheisen projektin lapiviemista myyjan pidellessa
ruorista kiinni. Se on pitkajanteista tyota asiakkaan tyytyvaisyyden eteen, jossa sosiaali-
set taidot, toistojen maara ja asiakkaan ymmartaminen ratkaisun loytamiseksi ovat tie
menestykseen. Menestys myynnissa vaatii kykya ymmartaa toista ihmista ja ansaita ha-
nen luottamuksensa. Ratkaisevaksi tekijaksi ostopaatoksen teossa saattaakin asemoi-
tua asiakkaan halu olla tekemisissa luottamusta herattavan myyjan kanssa, jos vaihto-
ehdot poydalla ovat muuten tasavékiset ja ratkaisuehdotus sopii asiakkaan tarpeisiin.

Parhaassa tapauksessa asiakas kokee olevansa kumppani myynnin kohteena olemisen
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sijasta. Ratkaisevan tarked myyjan osaamisen alue on kuuntelemisen taito. (Hanti ym.
2016, 105.)

Asiakassuhteen hoito ja asiakkaan tarpeiden tayttdminen menestyksekkaésti vaativat
edistyneitda ihmissuhdetaitoja. Asiakkaan positiiviset tuntemukset henkilokohtaisesti
myyjaa kohtaan vaikuttavatkin myonteisesti asiakkaan ostop&atokseen. Vastaavasti
myyjan ja asiakkaan vélisen kemian puute on usein taustalla yhteistydn kariutumiseen.
(Borg & Johnston 2013, 39.) Parvisen mukaan kuuntelemisen taito yhdistettyna asiakas-
lahtdiseen ongelmanratkaisukykyyn selattda yha useammin mekaanisen maaréén ja
opeteltuihin myyntirepliikkeihin perustuvan myyntitydon. Tunneélykds ihminen kykenee
lukemaan toisten tunteita, ymmartamaan niita, ja ilmaisemaan omia tunteitaan tarkoi-
tusta palvellen. Tunneélykas ihminen kykenee tuomaan poytaan luovia ratkaisuja patti-
tilanteissa. Tunnedlyn on joissain tutkimuksissa naytetty myés olevan jopa tarkeampaa
kuin kokemuksen. Ihmisiin vaikuttamisen strategioissa olennaisena perusaineksena
ovatkin tunteiden kayttdminen ja asioiden ilmaiseminen tunteita hyddyntaden. (Parvinen
2013, 116.)

3 Tunnealy

3.1 Tunnedlyn konsepti

Tunnedalyn varsinaiseksi kasitteeksi tieteelliseen keskusteluun nosti Peter Saloveyn ja
John Mayerin (1990) teoria tunnedlyn konseptista vuonna 1990. Kyseessa oleva kon-
septi maaritteli tunneélyn sosiaalisen alykkyyden osaksi, johon sisaltyy kyky tarkastella
omien ja muiden tuntemuksia ja tunteita, kykya erotella naitd havaintoja ja kayttaa tata
tietoa oman ajattelun ja toiminnan tukena (Mayer & Salovey 1990, 189). Tutkimuksensa
I6yddksena he esittelivat kolme henkista prosessia, jotka muodostavat tunnealyn kehyk-
sen. Naistd ensimméainen on omien ja muiden tunteiden arviointi ja ilmaisu. Toinen on
omien ja muiden tunteiden saately. Kolmas on tunteiden hyddyntdminen motivoitu-
miseksi, tilanteeseen mukautuvasti ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Mayer & Salovey
1990, 190-191.)

Kyseiset prosessit olivat jo laajasti tunnettuja, mutta yksildiden valmiudet ja tavat niiden
k&sittelyyn eroavat toisistaan (Mayer & Salovey 1990, 191). Korkean tunnedlykkyyden

Mayer ja Salovey péaéattelivat antavan yksildlle paremmat valmiudet tulla toimeen muiden
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kanssa, onnistua pitemmalla aikavalilla tarkeimpien tavoitteiden saavuttamisessa ja li-

séksi tukevan mielenterveytta (Mayer & Salovey 1990, 201).

Mybhemmin Mayer ja Salovey lahestyivat kasitettd uudelleen muotoilemalla, etté tun-
nedly kasittaé kyvyn havaita tunteita tarkasti, arvioida ja ilmaista tunteita, kyvyn ymmar-
ta4, ja / tai tuottaa tunteita ajattelun tueksi, kyvyn ymmartaa tunteita ja tunnepohjaista
tietoa ja kyvyn séadelld tunteita emotionaalisen ja alyllisen kasvun edistamiseksi. (Mayer
& Salovey 1997, 10.) Taman yhteydessa he jakoivat tunneédlyn konseptin neljaén seu-

raavaan osa-alueeseen:

tunteiden havaitseminen, arviointi ja ilmaiseminen

- tunteiden hyddyntaminen ajattelun tukena

- tunteiden ymmartadminen, analysointi ja tunnepohjaisen tiedon hyédyntadminen

- tunteiden reflektoiva saateleminen emotionaalisen ja alyllisen kasvun edista-
miseksi (Mayer & Salovey 1997, 11).

Daniel Goleman nosti tunnedlyn suuren yleison tietoisuuteen hyddyntaen Mayerin ja Sa-
loveyn teoriaa ja laajensi kasitetta suurelle yleisélle helpommin lahestyttavaksi. Golema-
nin mukaan tunnedly tarkoittaa kykya havaita tunteita seka itsessa, ettd muissa, motivoi-
tua ja hallita tehokkaasti seka omia tunnetiloja ettéa ihmissuhteisiin liittyvia tunteita (Go-
leman 1999, 361). Goleman osaltaan nostaa esille viisi perustavanlaatuista emotionaa-
lista ja sosiaalista taitoa, jotka ovat avaintekijoita yksilon tunnealyn maarittamisessa: It-
setuntemus, itsehallinta, sisdinen motivoituminen, empatia ja sosiaaliset kyvyt (Goleman
1999, 362).

Tunnealyn kyvykas kayttdé on Golemanin mukaan metakyky, joka on perustana muiden
kykyjemme tehokkaaseen kayttdon, kuten esimerkiksi raa’an alyn kayttéon (Goleman
1997, 57). Goleman korostaa tunnealyn ja kognitiivisen alykkyyden, jota yleensa alyk-
kyysosamaaralla mitataan, eroa. Tarkeaksi huomioksi Goleman esittda, etta perinteisen
alykkyysosamaaran korkea lukema ei takaa sosioekonomista menestysta elamassa

siind maarin kuin aikaisemmin oltiin ajateltu. (Goleman 1997, 54-57.)
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Golemanin mukaan korkean taloudellisen ja sosiaalisen aseman saavuttamisessa mer-
kittavampaa on pikemminkin henkilon tunnealykkyys. Tarvittavia taitoja kun ovat usein
nimenomaan tunnetaidot, kuten itsensd motivoiminen, sinnikkyys vaikeuksien edessa,
mielihalujen hillitseminen, kyky siirtda tarpeiden tyydytysta, ajattelun selkeana pitaminen
erilaisissa tilanteissa ja empatian ja toivon yllapitdminen. Golemanin mukaan taten tun-
nedlykkyydeltddn kehittyneempi onnistuu usein vastaamaan paremmin tosielamén
haasteisiin, kuin alykkyysosamaaraltdan korkeampi vaikkakin yhteiskunta on viehtynyt
arvioimaan ja erottelemaan opiskelijoita alykkyysosamaaran mittaamiseen perustuvin ta-
voin. (Goleman 1997, 54-57.)

Golemanin ty6 on saanut kritiikkia tunnealyn konseptin viemisesta liian kauas alkuperai-
sesta tieteellisestd kehyksesta ja siita, etta han on venyttanyt julkaisuissaan tunnedlyn
alkuperaisen konseptin rajoja. Mayerin ja Saloveyn ym. mukaan Golemanin vaittamaét
tunnedlyn ylivallasta selkeasti ylitse kognitiivisen alykkyyden tydssa ja elamassa menes-
tymisen kannalta ovat liioiteltuja ja vailla kunnollista tieteellistéa perustelua. (Mayer & Sa-
lovey & Caruso & Cherkasskiy 2011, 534.) Golemanin julkaisut ovat saaneet suurta jul-
kisuutta, mutta siitd huolimatta tunnealya kasittelevissé myyntia tai tydssa suoriutumista
sivuavissa tieteellisissa artikkeleissa tunneély maaritellaan viitaten lahinna Mayeriin ja
Saloveyhin, mista todisteena esimerkiksi tdssa tydssa lainatut (Bagozzi ym. 2010; Chen
& Jaramillo 2014; Borg & Johnston 2013; Lassk & Shepherd 2013; Joseph & Newman
2010; McFarland ym. 2016; Sharma & Agarval & Agarwal & Gupta 2017). Tasta syysta
tassa opinnaytetyossa kasitellaan tunnedlya Mayeria ja Saloveyta (Mayer & Salovey
1990; Mayer & Salovey 1997) mukaillen.

3.2 Tunnedalyn osa-alueet

Mukaillen Mayerin ja Saloveyn (1997, 11) konseptia tunnedlyn voi jakaa neljan osa-alu-
een malliksi, joka on pysytellyt keskeisena ja paljon viitattuna tieteellisessa tutkimuk-
sessa, joka kasittelee tunnedlya tai sivuaa sita. Vuonna 2011 Mayer, Salovey, Caruso ja
Cherkasskiy katsoivat tiedeyhteistn yksimielisyyden lisaantyvan siitd, etta tunnealy ka-
sittdd kyvyn tulkita ja perustella tarkasti tunteita ja tunnepohjaista tietoa ja hyddyntaa tata
tietoa ajattelun tukemiseksi (Mayer ym. 2011, 545). Alla kuviossa 2 havainnollistetaan

tunneélyn neljad osa-aluetta (eng.four branch model.)
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Tunteiden havait-

seminen
Tunteiden saate- Tunnedly Tunteiden hyo-
leminen reflek- dyntaminen
toivasti

Tunteiden ym-

martaminen

Kuvio 2. Tunneélyn nelja osa-aluetta (Mayer & Salovey 1997, 10).

3.2.1 Tunteiden havaitseminen, arviointi ja ilmaiseminen

Tama osa-alue kuvaa yksilon kykya tunnistaa omia tunteita omasta fyysisesta tilasta,
tuntemuksista ja ajatuksista seka muiden ihmisten tunteiden tunnistamista aanen, kielen,
ulkoisen olemuksen ja kayttaytymisen perusteella. Se kuvaa myds kykya ilmaista tun-
teita tarkoituksenmukaisesti suhteessa omiin tunteisiin ja kykya tehda tietoisia huomioita
erilaisten tunnepitoisten ilmaisujen valilla, kuten esimerkiksi rehellisen ja eparehellisen

tunneilmaisun valilla. (Mayer & Salovey 1997, 11.)

Taitavasti tunteita havainnoiva ja arvioiva kykenee loytamaan tunteita syvallisesti myos
taiteesta. Ihmisen aivan perustavanlaatuisten taitojen kehittymisen kannalta kyseessa
oleva osa-alue on tarkea ja sen kehittyminen alkaa jo hyvin nuorena. Kun vauva itkee
stressin takia tai nauraa ilon takia, han tulkitsee vanhempansa empaattisista ilmeista ja
aanista merkityksia. Vauvan kehittyessa han oppii yha taitavammin havaitsemaan tun-
teita. (Mayer ym. 2011, 532.) Perusta taidolle luodaan jo lapsuudessa, mutta se kehittyy

kokemuksen myota lapi elaman.
3.2.2 Tunteiden hyddyntaminen ajattelun tukena
Toinen osa-alue kuvaa yksilon kykya kayttad omia tunnekokemuksia ajattelun rakenta-

misen tukena. Yksilo kykenee suuntaamaan huomionsa olennaisimpiin asioihin omia

tunteitaan hyddyntden, ja hanelld on kykya hallita tunteitaan siten, etta ne ovat niin sa-
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notusti valmiina kaytettavaksi ajattelutyon tueksi. Han kykenee tuottamaan tunteita har-
kinnan ja muistin tueksi ja pyrkii tuottavaan lopputulemaan tunnetasolla. Liséksi hanella
on taito saataéd lahestymistapaa tilanteisiin ja ottamaan huomioon useita ndkokantoja
hyodyntamalla tunneinformaatiota. (Mayer & Salovey 1997, 11; Mayer ym. 2011, 532.)

Tunnedlya talla osa-alueella kuvaa esimerkiksi yksilon taito hallita tunteitansa siten, ettéa
han kykenee keskeyttdmaan jonkun asian hoitaakseen toisen vihemman kiinnostavan
asian, mutta joka olisi estanyt hanté nauttimasta ensimmaisesta asiasta. Toinen kuvaava
esimerkki on tunteiden tietoinen hallitseminen siten, etta yksild kykenee ottamaan ajat-
telussaan huomioon monta nakdékulmaa riippumatta niiden mieluisuudesta. (Mayer & Sa-
lovey 1997, 11; Mayer ym. 2011, 532.)

3.2.3 Tunteiden ymmartadminen, analysointi ja hyddyntaminen

Yksilén on mahdollista kokea useita vastakkaisia tunteita samalla hetkella tiettyéa henki-
64 kohtaan. Samankaltaisissa tilanteissa voi tilanteesta ja henkilosta riippuen syntya
erilaisia tunteita. Tietty tunne voi valitulla johtaa tietyn tunteen kokemukseen, mutta toi-
sella henkil6lla lopputunne ei ole sama. Kolmas osa-alue kuvaa kykya lokeroida tunteita
ja tunnistaa suhteet sanojen ja tunteiden valilla, kuten esimerkiksi pitdmisen ja rakasta-
misen valilla. Yksilo kykenee tulkitsemaan tilanteiden ja tunteiden valisia suhteita, kuten
esimerkiksi taito paatella toisen surun liittyvan jonkun tai jonkin menettdmiseen. Han tun-
nistaa todennakoiset kausaaliketjut tunteiden valilla, kuten tien suuttumuksesta hape-
aan. Samaten kolmas osa-alue sisaltaa kyvyn ymmartaa paallekkaisia tunteita, kuten
pelon ja yllatyksen tunteiden véliset erot. Yksilo pystyy myds kuvailemaan tunteitaan tar-
kasti sanojen avulla ja analysoida tiettyja opittuja tunteita johdonmukaisesti. (Mayer &
Salovey 1997, 11, 13-14; Mayer ym. 2011, 532.)

3.2.4 Tunteiden reflektoiva saateleminen

Neljas osa-alue kuvaa yksilon kykya tarkkailla tunteita itsessé ja muissa reflektoivasti ja
kykya saadella ja kasitella tunteita itsessa ja muissa. Han kykenee suhtautumaan avoi-
mesti tunteita kohtaan tiedostaen, etta ne voivat olla negatiivisia tai positiivisia. Suhtau-
tumalla avoimesti tunteisiin ne voivat tulla ymmarretyiksi ja niiden saatelemisesta tulee
ylipaataan mahdollista. Talla osa-alueella kyvykas yksild kykenee tarrautumaan tuntee-
seen tai irtautumaan tunteesta riippuen sen hyodyllisyydesta. Vanha keino laskea kym-

meneen auttaa nakemaan tilanteen selkedmmin, kun tunteen tarrautuminen ei enaa
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vyory kaiken yli. Vaikealla hetkella tunteiden laukatessa valtoimenaan, on tarke&é kyeta
irrottautumaan tunteesta, jotta sita ei tule purkaneeksi vaaraan kohteeseen. (Mayer &
Salovey 1997, 11, 14; Mayer ym. 2011, 533.)

Tunnedlykas yksilo kykenee myés tarrautumaan tunteeseen ja motivoitumaan tai moti-
voimaan sen avulla muita. Esimerkiksi myyjan kyky innostua myymastaan palvelusta
asiakkaan edessa aidosti ja herattdd hanessa kiinnostus palvelun ominaisuuksista. Sa-
maten myyjan on jarkevaa pyrkia saatelemaan asiakkaan tuntemuksia keskustellessa
kaupan ehdoista, kuten hinnasta. Hintaneuvottelut kannattaa pyrkia ajoittamaan otolli-

simpaan hetkeen ja argumentointi toteuttaa asiakkaan tunnetila huomioon ottaen.
3.3 Yhteenveto tunnedlyn osa-alueista
Tunnedlyn maara vaikuttaa yksilon kykyyn ymmartaa, hyddyntad, analysoida ja saadella

omia ja muiden tunteita. Korkea tunnedalykkyys tukee yksilén kykyd muodostaa ja kehit-

taa ihmissuhteita, saavuttaa tavoitteita, oppia tunnekokemuksista ja hyédyntaa opittua

kaytannon tukena.

Tunteiden
havaitseminen,

arviointi ja
ilmaiseminen

Kyky tunnistaa
omia sekd muiden
tunteita

Kyky ilmaista
tunteita
tarkoituksenmukai-
sesti suhteessa
tunteisiin

Kyky tehda
huomioita eri
tunneilmaisujen
valilla

Tunteiden
hyodyntdminen
ajattelun tukena

Kyky kayttda
tunteita ajattelun
rakentamisen
tukena

Kyky suunnata
huomio
olennaisimpiin
asioihin omien
tunteiden avulla

Kyky ottaa
huomioon useita
nakdkantoja

Kuvio 3. Tunnedlyn osa-alueet tiivistetysti.
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4 Tunnealy myyntity6ssa

4.1 Tunnedlyn vaikutus

Ihmisaivot kykenevat kasittelemaan vain rajatun maaran informaatiota, joten ne kaytta-
vat erilaisia mekanismeja valikoidakseen tarkeimmat asiat ymparistdsta. Tunteet vaikut-
tavat merkittavasti muiden valikointimekanismien joukossa paatoksentekoomme. Pelkka
rationaalinen paattely ei aina tuo ihmista parhaiten hyddyttavaa ratkaisua. lnhminen kayt-
tda myds tunteitaan, tunnetilojaan ja intuitiota paatoksenteon ohjaamisessa. (Nummen-
maa 2010, 126-129.) Parvisen (2014, 116) mukaan tunnedalykkyys mielletddn usein
myynnin alalla kyvyksi hyodyntaa tunteita ja tunteisiin perustuvia argumentteja asiakas-

suhteiden vuorovaikutuksen mahdollistamiseksi ja niissa onnistumiseksi.

Chenin ja Jaramillon (2014, 43) mukaan tunnedlylla on positiivisia vaikutuksia tydsuoriu-
tumisen tasoon seka asiakasuskollisuuteen johtavaan myyntitydhon. Tunnealykkyys
saattaa olla muuttuja, joka tekee pesderon keskimaaraisen ja loistavan myyjan valilla
(Borg & Johnston, 48-49). Tunteiden havaitseminen mahdollistaa oikeiden tunteiden
kayton ja taman my6ta sopivan tunteiden saatelyn. Tunteiden saately auttaa pitdamaan
ylla sopivaa tunnetilaa, joka tukee tydssa suoriutumista. Myyjan taidolla sdadella tunteita
on positiivinen vaikutus asiakasuskollisuuden saavuttamisen kannalta. (Chen & Jara-
millo 2014, 43.) Chen ja Jaramillo (2014, 43) huomauttavat, ettd on otettava huomioon
se, ettd korkean tason asiakasuskollisuuden saavuttaminen edellyttédd hyvan tunteiden

saatelyn lisdksi myyjan kykyd mukauttaa ratkaisuehdotus asiakkaan tarpeen mukaisesti.

Yhtenevaisia johtopaattksia viimeksi viitattujen kanssa ovat tehneet myds Bagozzi ym.
Heidan mukaansa viisaasti tunteitaan saatelevat ja hyddyntavat myyjat selviavat emo-
tionaalisesti haastavista tilanteista paremmin ja saavuttivat parempia asiakassuhteita,
kuin mainituissa vahemman taidokkaat (Bagozzi ym. 2010, 1024). Menestysta myynti-
tydssa tukeekin merkittdvasti myyjan taito verkostoitua asiakkaiden kanssa. Pitkaaikai-
nen asiakassuhde saattaa silloin tallin johtaa jopa ystavyyteen tai ainakin tuttavalliseen
miellyttavaan suhteeseen myyjan ja asiakkaan valilla. Myyjan osalta ystavyyssuhteet
asiakkaiden kanssa saattavat tosin ajoittain johtaa kaksijakoisiin tunteisiin ja jakaantu-
neisiin lojaliteetteihin. Myyjat, jotka kykenevét sdatelemaan tunteitaan viisaasti ovat neu-
vokkaampia selvidm&an vastaavista tilanteista vAhemmalla roolistressilla ja omaku-

vaansa vahingoittamatta. (Bagozzi ym. 2010, 1007.)
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Parvisen mukaan tunneélyn merkitys korostuu silloin, kun on selvittdvéa haastavasta neu-
vottelutilanteesta, joka vaatii luovia ratkaisuja, joilla varmistetaan kaikkien osapuolten
mahdollisimman korkea tyytyvaisyys. Tunnealykés myyja osaa voittaa asiakkaan puolel-
leen, mutta osaa tai pyrkii myos paasemaan sopimukseen, joka ei ala kalvamaan asia-
kasta jalkikateen. Kyky huomioida asiakkaan nakdkulmaa taitavasti ja empaattisesti on
B2B-myyntitydssa elintdrkedd. Jos myyja ymmartaé asiakkaan todellisen tarpeen, myyja
voi ehdottaa juuri oikeita vaihtoehtoja ja muunnella tuotteen tai palvelun nopeasti ja
tehd& asiakkaan tyytyvaiseksi. Toimiessaan tunneélykkdasti myyja osaa havainnoida
asiakassuhteen laatua sekd pyrkii tekeméén lisamyyntid oikeaan aikaan. (Parvinen
2013, 116-117.)

Luovien ratkaisujen ja tunnedlyn yhteydestd mainitsevat Parvisen lisdksi Lassk ja
Shepherd, jotka esittavat, etta korkealla tunneélylla on positiivinen yhteys myyjan luo-
vuuteen. Kyky tehda luovia ratkaisuja on osaltaan hyvin tarkeda asiakkaan pulmien rat-
kaisemiseksi. Taman liséksi nykyisin jatkuvasti muutoksessa olevassa ymparistéssa luo-
vuudella on selkea yhteys suorituskykyyn ja toimintakyvyn sailyttdmiseen tilanteiden
muuttuessa, joka osaltaan on hyvin tarkeaa. Lassk ja Shepherd esittavat tunnelylla ole-
van yhteyksia luovuuden lisaksi myos tyotyytyvaisyyteen ja tydsuoritukseen. (Lassk &
Shepherd 2013, 31-33.)

Korkean tunnealyn omaavat myyjat ovat taitavampia arvioimaan omiaan ja muiden tun-
teita seka kayttamaan ja sadatelemaan tunteita paremmin paatdksenteon tukena. N&in
ollen korkean tunnedlyn omaava myyja osaa tunnistaa paremmin stressin ja tyytymatto-
myyden tunteet ja pystyy saatelemaan niita koetun stressin kasittelemiseksi. Tallainen
taito auttaa myyjaa pysymaan tyytyvaisempana tyohonsa, mika taas vaikuttaa positiivi-

sesti motivaatioon, energiaan ja tydsuoritukseen. (Lassk & Shepherd 2013, 28.)

Korkean tunnealyn yhteys parempaan suoriutumiseen myyntitydssa vaikuttaa olevan
selkeda. Kuitenkin McFarlandin ym. mukaan ammattimyynnin ja organisaatiokayttayty-
misen tutkimuksen saralla on tehty myo6s 16ydoksia, jotka tukevat mainittua moderoivalla
tasolla, mutta eivat niinkaan tunneélyn suoraa yhteytta itse myyntituloksiin (McFarland
ym. 2016, 114). Joka tapauksessa he esittavat, etta heidan tutkimuksensa l6yddkset tu-
kevat nayttoa siitd, ettd tunnealylla voi olla merkittava rooli tilanteissa, joista on mahdol-
lisuus kummuta suuria tunnereaktioita, kuten henkilokonflikteissa ja myyjaan kohdistu-
vien odotusten tuoman stressin hallitsemisessa (McFarland ym. 2016, 114), mika tukee

viimeiseksi viitattua Lasskin ja Shepherdin vaittamaa.
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Chen ja Jaramillon mukaan tunnedalyn tutkimuksessa on tehty |0ydoksia siitd, etté tun-
nedalyn kaikilla osa-alueilla ei ole yhta merkittdvaa yhteytta tydssa suoriutumiseen. Vait-
tdman mukaan myyntitydssa suurin merkitys on tunteiden saatelyn taidolla, mutta tun-
teiden havainnoinnilla ja arvioinnilla on valttdmaton merkitys saatelyn edeltjané ja mah-
dollistajana (Chen & Jaramillo 2014, 36). Tunteiden sdatelyn erityisen tarkeasta ase-
masta tyosuoritukseen mainitsevat myos Joseph ja Nyman, jotka ovat tutkineet tun-
nealyn yhteytta tydsuoritukseen ylipaataan.

Joseph ja Newman kyseenalaistavat tunnedlyn kokonaisvaltaisen merkityksen tydssa
suoriutumiseen. Heidan tutkimuksensa mukaan todisteita tunnedlyn kokonaisvaltaisesta
merkityksesta tydssa suoriutumiseen ei Ioydetty siind maarin, etta ne olisivat puhuneet
selkeasti sen puolesta. Kuitenkin yhtd tunnealyn osa-aluetta eli tunteiden reflektiivisen
saatelyn merkitysta osana hyvaa tydsuoriutumista he pitavat merkittavana. Joseph ja
Newman tekevat myos huomion siit, etta tyotehtavien sisdltd, emotionaalisten haastei-
den maara tyossa, kognitiiviset kyvyt ja yksilon henkinen tasapaino ovat merkittavia
muuttujia, kun tutkitaan tunneédlyn yhteytta tyossa suoriutumiseen. He korostavat, etta
lisda tutkimusta on tehtava tunnealyn yhteydesta tydssa suoriutumiseen ottaen huomi-
oon tyon siséltamien emotionaalisten haasteiden maaran ja merkittavyyden. (Joseph &
Newman 2010, 69-70.)

Ehk& hieman yllattden Chen ja Jaramillon mukaan myyjan vahvalla tunteiden saatelylla
on loydetty olevan yhteyksia my6s negatiivisiin vaikutuksiin myyntity6ssa asiakasuskol-
lisuuden yllapidon kannalta. Perusteluksi télle esitetaan, etta ajoittain myyjat saattavat
viestiad tunteita, jotka he kokevat tietoisesti tilanteeseen sopivaksi, mutta jotka eivat pe-
rustu myyijan tosiasialliseen omaan tunnekokemukseen. Tama taas saattaa johtaa epa-
luottamukseen vastapuolessa eli asiakkaassa. Toisekseen myyjien on epadilty joskus
saatelevan tunteidensa ulosantia ennemmin oman edun ja henkilékohtaisen lyhyen ai-
kavalin hyodyn saavuttamiseen, ylitse asiakkaan ja oman tyénantajansa edun. Toisin
sanoen kaupannut jotain, mita asiakas ei varsinaisesti tarvitse. Tama taas ei pitkalla ai-
kavalilla ole asiakasuskollisuuden kannalta ongelmatonta. Kolmanneksi asiakaskontak-
tissa tunteiden saatelyyn kaytetty energia voi jattdd myyjalle vahemman kapasiteettia
suorittaa muita tietoisia prosesseja myyntitydssa. Asiakkaalle on kuitenkin lopulta oleel-
lisempaa, ettd myyja kykenee ratkaisemaan hdnen tarpeensa kuin se, miten taydellisen

miellyttavasti myyja hanta kohtelee. (Chen & Jaramillo 2014, 43.)
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Kaiken kaikkiaan alan tutkimus vaikuttaa antavan yhtenevaisen mielipiteen siita, ettéa kor-
keampi tunneélykkyyden taso tukee B2B-myyjan tydsuoriutumisen tasoa ja vaikuttaa
selkeasti kykyihin vedota ja herattaa luottamusta seka yllapitda asiakassuhteita siina
missa matalampi tunneélykkyyden taso vaikuttaa painvastoin. Useat julkaisijat katsoivat
tunnealyn osa-alueiden neljannen osa-alueen eli tunteiden reflektiivisen saatelyn kyvyn
olevan erityisen merkityksellinen suhteessa tydsuoritukseen niin myyntitydssa kuin myoés
ylipdataan tydelamassa. Vaikka tunnealysta on selkeasti hyotya, Chen ja Jaramillo muis-
tuttivat asiakkaan oleellisimman toiveen merkityksesta eli hdnen tarpeensa ratkaisemi-
sesta. Tata ei voi ohittaa siindkaan tapauksessa, missa asiakkaan ja myyjan kanssakay-

minen on soljuvaa ja mutkatonta.

4.2 Tunnedalyn hyddyntdminen

Miten tunnedlyn hyddyntamista myyntitydssa voisi havainnollistaa ja sekoittuuko tun-
nedly kasitteena muiden psykologian kasitteiden kanssa? Borg ja Johnston ovat tutki-
neet ihmissuhdetaitojen ja tunnealyn valista yhteyttd B2B-myyntitydssa. Borgin ja Johns-
tonin (2013, 44) mukaan tunnealy ja ihmissuhdetaidot ovat osittain paallekkaisia kasit-
teita siséltden samoja ulottuvuuksia, kuten empatia, optimismi, kommunikaatio- ja yh-

teistyotaidot.

Kasitteellisesti hyvat myyjan ihmissuhdetaidot sisaltavat kyvyn havaita asiakkaan tun-
teita ja sopeuttaa toiminta niiden mukaan huomioiden samalla seurannaisvaikutukset
keskinaisiin tuntemuksiin ja vuorovaikutuksen tulokseen. Vastaavasti paremmat ihmis-
suhdetaidot omaava onnistuu todennakdisemmin saavuttamaan korkean taitotason ym-
martaa, analysoida ja saadella tunteita tehokkaasti. Myyja, jolla on hyvat ihmissuhdetai-
dot kykenee ilmaisemaan tunteitaan tehokkaasti hyédyntéden sanoja, danenpainoja ja
sanatonta viestintaa. Niin tehdessadn han vaikuttaa saamaansa vastakaikuun tavalla,
joka johtaa kanssakaymisen osalta yhtenevaisiin tuntemuksiin ja toivottuun lopputulok-
seen. (Borg & Johnston 2013, 46.)

Borg ja Johnston ovat luoneet mallin, joka pyrkii kasitteellistamaan ihmissuhdetaidot ja
tunneélyn osana B2B-myyntiprosessia. Kyseessa olevaa mallia Borg ja Johnston (2013,
43) kutsuvat nimella “IPS-EQ model”. “IPS” viittaa termiin “interpersonal skills”, ihmis-
suhdetaidot, ja “EQ” termiin “emotional intelligence”, tunneély. (Borg & Johnston 2013,
39-40.) IPS-EQ-malli (ks. kuvio 4) havainnollistaa ihmissuhdetaitojen ja tunneélyn yh-
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teyttd B2B-myyntineuvottelussa. Borgin ja Johnstonin IPS-EQ-malli tiivistaa poikkitieteel-
lisesti sosiaalipsykologiaa, kayttaytymistieteitéd ja myynnin tutkimusta ja auttaa purka-
maan osiin kasvokkain tapahtuvan myyntitilanteen sisaltamia lukuisia muuttujia. Lis&ksi
se kietoo yhteen paallekkaisia sisaltoja sisaltavat ihmissuhdetaitojen ja tunneélyn kon-
septit.

Mallissa ovat myyjan ja asiakkaan neuvottelutaitojen tasot eli niin sanotusti henkinen
kyvykkyys esitettynd Mayerin ja Saloveyn tunnedlya kasittelevdn mallin mukaisesti.
Avainasemassa ovat tunteiden havaitseminen ja ilmaisu, tunteiden ymmartaminen ja
analysointi sek& omien ja toisen tunteiden sdateleminen. Mallissa nd&ma ominaisuudet

ovat graafisesti sijoitettuna myyjaa ja asiakasta esittévien hahmojen sisaan (ks. kuvio 4.)

IPS-EQ-mallin tarkoitus on myds havainnollistaa tunteiden ja kaytoksen vélinen vuoro-
vaikutus tietoisesti ja epatietoisesti. Yksinkertaistaen valittu kayttaytyminen johtaa valit-
tuihin tunteisiin. Aanenkaytto seka sanallinen ja sanaton viestinta eli ilmeet ja elekieli
sisaltavat paljon merkityksia. Suuri osa henkildiden valisesta viestinnasta on muuta kuin
sanallista viestintaa ja sanattomalla viestinnalla on suuri vaikutus interaktiossa. Tilanteen
osapuolet tulkitsevat havaittua viestintaa tietoisesti ja epatietoisesti ja tatda seuraavat
omat seurannaisvaikutuksensa. (Borg & Johnston 2013, 44.) Viimeiseksi mainittua vies-
tintda mallissa havainnollistetaan graafisesti kahden tekstia siséltavan nuolen avulla (ks.
kuvio 4.)

Kaupankéaynti on vuorovaikutusta, joka avaa kanavan molemminpuolisiin ystavallisiin
tuntemuksiin, luottamukseen ja yhteistyohon tai se voi kdédntya myds negatiiviseen tilan-
teeseen, konfliktiin. Konflikti on yleinen mahdollinen muuttuja ja konfliktin ratkaiseminen
on avain keskustelujen jatkamiseen. Kohtaamisen tulos ilmaistaan ostaja-myyja-suh-
teessa esimerkiksi yhtenevaisissa tunteissa ja yhteisymmarryksessa, jotka syntyvat os-
tajan ja asiakkaan keskindisesta viestinnasta. Tuloksena voi olla paatds yhteistydsta tai
paatos kieltaytyd yhteistyosta (ks. kuvio 4.) Molemmat yksilét vuorovaikutussuhteessa
muotoilevat suhdetta omalta osaltaan valitsemallaan vaikuttamisen strategialla. Lahete-
tyn ja vastaanotetun viestinnan sisaltda sdadellaan ja suodatetaan omien ihmissuhde-
taitojen kautta. (Borg & Johnston 2013, 44.)

Asiakkaan ja myyjan valiseen kasvokkain tapahtuvaan vuorovaikutustilanteeseen el

mikroymparistdon vaikuttavat lisaksi makroympariston laajemmat institutionaaliset vai-
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kutukset, kuten esimerkiksi sosiaaliset ja kulttuuriset vaikutteet seka tunnistettavat kol-
mansien osapuolten vaikutukset (Borg & Johnston 2013, 44). Mikro-ja makroympariston

vaikutusta havainnollistetaan mallissa kuvion 4 yldosassa (ks. kuvio 4.)

Kolmansien osapuolten
vaikuttajat

|

Makroperspektiivi aajemmat
institutionaaliset ja

kulttuurilliset vaikuttajat

Mikroperspektiivi

Kiyttiytymis- ja reagointitapa: Asiakas

sanat, sévyt, sanaton viestinté

Henkinen

. . kyvykkyys

Tunteiden tarkka
havainnointi ja
ilmaisu

Henkinen . .

kyvykkyys

Kohtaamisen tuotokset

Tunteiden tarkka
havainnointi ja
ilmaisu

Yhtenevéiset tunteet: esim.
luottamus, ystavyys,
konflikti, tyytyvaisyys jne.

Tunteiden ymmartédminen,
analysointi ja
l — hy&dyntadminen

Interaktion lopputulema:
esim. paatos yhteistyosta tai
péétds kieltdytya
yhteistydsta

Tunteiden ymmaértdminen,
analysointi ja
hyddyntadminen

Omien ja taisten
tunteiden
saately

Omien ja toisten
tunteiden
saately

Kéayttaytymis- ja reagointitapa:
sanat, sdvyt, sanaton viestinta

Kuvio 4. Borgin ja Johnstonin IPS-EQ-malli eli ihmissuhdetaidot-tunneély-malli (Borg & Johns-
ton 2013).

Kulttuuriymparisté on osa aiemmin mainittua myyjan ja asiakkaan kohtaamiseen vaikut-
tavaa makroymparistdéa. Sharman ym. mukaan kulttuuriymparisté vaikuttaa tunnedlyn
osa-alueiden merkittéavyyteen neuvottelukyvykkyyden osalta. Tunnealyn olemus on riip-
puvuussuhteessa ymparoivaan kulttuuriin ja kulttuuri vaikuttaa siihen, miten tunteita ym-
marretddn ja miten niita ilmaistaan. On siis osittain kulttuurista riippuvaista, minkalainen
vastakaiku on millakin tunneilmaisulla ja miten tunneilmaisua tulisi lukea parhaan loppu-
tuloksen aikaansaamiseksi. Voidaan sanoa, ettéa ymparoivan kulttuurin tuntemus ja kyky
toimia sen mukaisesti ovat osa tunnealyn kyvykk&aan hyédyntamisen olemusta. (Sharma
ym. 2017, 32 - 34.)

Seuraavaksi tdssa tydssa esitelladn empiirinen tutkimusosio, jonka tavoitteena oli tutkia,
miten B2B-myyja voi hyddyntaa tunnealya tydssaan ja miten se vaikuttaa tAman suoriu-

tumiseen.
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5 Tutkimus

5.1 Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytetyon tutkimusosa tehtiin kvalitatiivisia eli laadullisia menetelmia kayt-
taen. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tulkintaan ja toimijoiden nédkdkulman ymmartamiseen
siind missa kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii yleistettavyyteen, ennustetta-
vuuteen ja kausaaliselityksiin (Hirsjarvi & Hurme 2008, 22). Kvalitatiiviselle tutkimukselle
on tyypillistd, etta juuri haastateltavien ndkdkanta ja heidan oma &énensa paasevat esille
(Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2007, 160; Hirsjarvi & Hurme 2008, 28). Kvalitatiivinen
tutkimus mahdollistaa tutkijalle haastateltavien menneisyyteen ja heidan kehitykseensa
liittyvien tekijoiden huomioon ottamisen (Hirsjarvi & Hurme 2008, 27). Tassa tutkimuk-
sessa pyrittiin ymmartamaan yksildiden kayttaytymista ja subjektiivista kokemusta, joten

kvalitatiivinen tutkimus oli sopivin tutkimustapa.

Puolistrukturoidussa haastattelussa eli teemahaastattelussa oleellista on, ettd haastat-
telu etenee tiettyjen teemojen varassa, haastateltavat ovat kokeneet tietyn tilanteen ja
tutkija on selvittanyt tutkittavan ilmién olemusta (Hirsjarvi & Hurme 2008, 46-47). Opin-
naytetyon tutkimusongelman perusteella arvioitiin, ettd teemahaastatteluilla voidaan
saada mahdollisimman laadukasta tutkimustietoa haastateltavilta, jotka edustavat sa-
maa ammattiryhmaa, suorittavat pitkalti samoja tyotehtavia ja tapaavat usein kasvokkain
asiakkaiden kanssa ja tasta syysta tutkimushaastattelut toteutettiin teemahaastatteluina.
Asiakkaan ndkokulma jaa tutkimuskehyksen ulkopuolelle, koska kaikki tutkimuksen

haastateltavat edustavat myyjan nakokulmaa myyntitilanteessa.

Teemahaastattelut toteutettiin esittdmalla haastateltaville seitsemén avointa kysymysta
(ks. liite 1) sdhkdpostitse. Haastateltavat pystyivat vastaamaan kysymyksiin siina jarjes-
tyksessd, minkd parhaaksi katsoivat ja toimittivat vastaukset sahkopostilla. Haastatelta-
vilta saatu vastausmateriaali syotettiin taulukkolaskentasovellukseen kasittelyn helpotta-
miseksi ja selkedn kokonaiskuvan saavuttamiseksi. Taulukkolaskentasovellukseen luo-
tiin sarakkeet edustamaan kutakin kysymystd, haastateltavaa ja haastateltavien anta-

maa vastausta.

Kirjallinen vastaustapa ilman hektista aikapainetta antoi haastateltaville aikaa reflektoida
vastauksia laatiessaan, mika osaltaan saattaa parantaa vastausten laatua ja siten tutki-

muksen validiteettia. Toisaalta kirjallinen haastattelutapa poistaa mahdollisuuden hyotya
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joustavan keskustelun tuomista hyodyistd yhteisymmarryksen varmistamiseksi, mikéa
osaltaan saattaa vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin alentavasti. Lisaksi haastattelukysy-
myksia ja haastattelun asetelmaa maéariteltdessa huomionarvoista oli tutkimusongelman
luonne. Tunneélyn konsepti on saattanut olla suhteellisen vieras haastateltaville eivatka
haastateltavat ole valttamatta reflektoineet kysymysten alaisia asioita juuri niiden aset-
tamista ndkokulmista ennen kyseista haastattelua.

Edellda mainituista syista tutkimuksen siséltdvaliditeetin parantamiseksi haastateltaville
toimitettiin kysymysten yhteydessa saatekirje, jossa maariteltiin tédssa tyossa esiteltya
tunneélyn konseptia (ks. liite 2). Tarvittaessa haastateltavien kanssa myds keskusteltiin
tunneédlyn konseptista ennen haastatteluun vastaamista, jotta voitiin olla mahdollisim-
man varmoja yhteisymmarryksesta haastattelijan ja haastateltavien valilla. Haastatelta-
vista osa esitti vastaamisen lomassa liséksi tarkentavia kysymyksia, joista keskusteltiin

puhelinkeskustelun ja sdhkdpostivaihdon kautta.

Tutkimuksen haastatteluun vastasi seitseman B2B-myyjan tehtavissa tydskentelevaa
henkil6a kaikkiaan kuudesta eri yrityksestd, jotka tarjoavat toisistaan eroavia palvelurat-
kaisuja. Tutkimuksen reliabiliteetin kannalta oli olennaista, etta kaikkien haastateltavien
myyntitydn luonne edellyttdd heiltd henkilokohtaista kanssakaymistd asiakkaiden
kanssa, silla siten heille on voinut muodostua henkil6kohtaista kokemusta asiakas-

tydssd, jota hyodyntaa taman tutkimuksen haastatteluun vastatessaan.

Haastateltavien valinnoissa vaikuttivat tydtehtavien lisaksi se, etta he olivat allekirjoitta-
neelle ennestaan tuttuja. Tasta syysta oli turvallista uskoa haastateltavien hyviin val-
miuksiin vastata tutkimuskysymyksiin ja siihen, etté he olivat halukkaita pohtimaan vas-
tauksiaan syvéllisesti. Haastateltaviin otettiin yhteys viestitse sosiaalisen median kana-
via hyddyntaen. Tutkimuksen otannan koko on verrattain pieni, joka vaikuttaa tutkimuk-
sen reliabiliteettiin siten, etta siitd ei voi tehda yleistavia paéatelmia ja tutkimustulokset

ovat taten suuntaa antavia.
5.2 Haastattelukysymysten asettaminen
Haastattelukysymyksia esitettiin seitseman (ks. lite 1) ja niiden maéaérittelyssa olivat

avainasemassa Mayerin ja Saloveyn (Mayer & Salovey 1997, 11) tunnedlyn osa-alueet

ja tunnedlyn yhteytta myyntisuoritukseen kasittelevat tassa tydssa viitatut tiedeartikkelit.
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Haastattelukysymyksisté pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman helposti ymmarrettavia

ja tiiviitd, mutta myoés informatiivisia seka reflektointia vaativia.

Haastattelun ensimmaisen kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa keinoja, joita hyddynta-
malla vastaaja pyrkii havainnoimaan asiakkaan tunteita. Tunneélyn ensimmaéisen osa-
alueen mukaisesti tunnealykas yksilo kykenee havainnoimaan tunteita tarkasti ja arvioi-
maan niitd. Asiakkaan viestiman tunneinformaation havainnointi ja ymmartaminen tukee
myyjan tavoitetta ymmartad asiakasta ja hanen tarpeitaan, mika on avaintekija laaduk-

kaassa myyntity6ssa.

Toisen kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa tapoja, joilla vastaaja hydédyntaa omia tuntei-
taan viestintdnsa tukena saavuttaakseen asiakkaan luottamuksen. Omien tunteiden hyo-
dyntaminen oikealla tavalla viestinndn tukena auttaa myyjad vaikuttamaan asiakkaan
tunteisiin ja tuntemuksiin myyjaa ja kasiteltdvaa asiaa kohtaan. Luottamuksen synnytta-

minen on helpompaa, jos myyjan viestinta on tilanteeseen sopivaa seka aitoa.

Joskus asiakkaan viestinnasta voi olla haastavaa paatella, mita tunteita han tosiasiassa
tuntee tapaamisen aikana. Kolmas kysymys esitettiin haastamaan vastaajaa pohtimaan
tapoja, joita han hyoddyntaa silloin, kun kokee asiakkaan lukemisen tavallista vaikeam-
maksi, jolloin tarpeen seka tuntemusten selvittdminen vaatii myyjaltd enemman. Haas-
tatteluprosessin yhteydessa kavi ilmeiseksi, etta kolmanteen kysymykseen oli mahdolli-
sesti haastavaa vastata ja siihen vastattiin varsin samankaltaisesti kuin ensimmaiseen
kysymykseen. Haastatteluprosessin osalta kehitettavaa on taten ainakin kolmannen ky-

symyksen muotoilu ja mahdollisesti ylipaatdan sen sisallyttdminen haastattelurunkoon.

Neljannen kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa keinoja, joilla vastaaja pyrkii sdatelemaan
tietoisesti asiakkaan tunteita. Viidennen kysymyksen tarkoitus oli vastaavasti kartoittaa
keinoja, joilla vastaaja saatelee tietoisesti omia tunteitaan. Liséksi neljannessa ja viiden-
nessa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin kertomaan, missa tilanteissa han pyrkii saa-
telemaan asiakkaan tunteita ja missa tilanteissa omia tunteitaan. Kuudennessa kysy-
myksessa vastaajaa pyydettiin arvioimaan sita, onnistuuko han hyddyntdm&éan tun-
nealya tietoisesti osana tyétaan myyjana. Tunnealyn hyédyntamisen arviointi objektiivi-
sesti osana omaa toimintaa ei ole ongelmatonta, mutta kysymys haastaa vastaajaa poh-
timaan onnistuuko han toimimaan niilla tavoilla, jotka hdn on katsonut tunneéalykkaiksi

tavoiksi.
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Viimeinen eli seitseméas kysymys oli tutkimusongelman kannalta erityisen mielenkiintoi-
nen. Kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa vastaajan kokemusta tunneélyn hyddyntamisen
ja tydssa suoriutumisen yhteydesta. Kaytdnndssa toisin sanoen sitd, johtiko tunneélyn

konseptin mukainen toiminta keskimaarin useammin yhteistydhon asiakkaan kanssa?

6 Tutkimustulokset

6.1 Teemahaastattelujen analyysi

Seuraavissa alaluvuissa analysoidaan haastateltavien vastauksia kuhunkin tutkimusky-
symykseen samassa jarjestyksessd, jossa kysymykset olivat esitettyind haastattelurun-
gossa (ks. liite 1). Analysoinnin yhteydessa esitetaan oleellisimpia huomioita ja paatel-
mia haastateltavien vastauksista seka lainataan haastateltavien vastauksia. Haastatte-
lurungon kysymysten pituudesta johtuen seuraavat alaluvut nimettiin tiivistden siiné esi-

tetyt kysymykset.

6.1.1 Asiakkaan tunteiden havainnointi

Asiakkaan tarpeen selvittaminen on myyjan nakokulmasta myyntitapaamisen tarkeimpia
tavoitteita ja sen selvittdmisessa auttaa yhteisen séavelen loytaminen. Vastausten perus-
teella vaikuttaa silta, etta haastateltavat ovat pohtineet asiaa paljolti jo aiemmin. Ensim-
maiseen kysymykseen vastattiin hyvin yhtenevéisesti. Vastauksissa korostuvat asiak-
kaan eleiden, ilmeiden ja kehonkielen tarkkailemisen merkitys asiakkaan tunteiden paat-

telemiseksi. Naita pitivat tarkedna jokainen seitsemastéa vastaajasta.

Vastauksista kumpuaa esille myds haastateltavien tavoite paasta asiakkaan kanssa sa-
malle aaltopituudelle hyvan vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi. Asiakkaan yleista ta-
paa kommunikoida ja olla vuorovaikutustilanteessa tarkkaillaan hyvin laheisesti. Kolme
haastateltavaa mainitsee erikseen mukauttavansa omaa kaytostaan asiakkaan mukaan.

Haastateltava B vastaa kuvaavalla tavalla vuorovaikutustapoihin liittyen seuraavasti:

Pyrin seuraamaan asiakkaan ilmeitd, eleitd sek& puhetta ja sen pohjalta
ymmartadmaan miten han suhtautuu tilanteeseen ja mika hanen mahdolli-
nen tunnetilansa on. Pyrin mukauttamaan omaa kaytdstani asiakkaaseen,
jos han on esimerkiksi rauhallisempaa ja mietiskelevaa tyyppia pyrin itse
olemaan myds rauhallisempi ja nain myos saavuttamaan asiakkaan luotta-
muksen. (Haastateltava B.)
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Vastauksista nousi esiin myos keskustelun ja kysymysten asettelun tuomat mahdollisuu-
det tarkkailla asiakkaan tunnetilaa. Haastateltavista kuusi mainitsee asiakkaan tavan
vastata esitettyihin kysymyksiin arvokkaana tiedonlahteend hanen tunteistaan. Kysy-
mysten esittdminen on ylipaatdan olennainen keino asiakkaan tarpeiden kartoituksessa,
mutta vastausten perusteella se vaikuttaa olevan hyvin tarked& myds asiakkaan tuntei-
den havaitsemisen kannalta. Haastateltava D hyddyntaa valmiiksi mietittyja kysymyksia
ja seuraa tarkasti asiakkaan viestintaa:

Havainnoin asiakkaan tunteita eleiden, &&anenpainon seka yleisen fiiliksen
kautta. Pyrin nopeasti havainnoimaan, millainen asiakas on kayttaytymis-
malliltaan; nopea vaiko rauhallinen, ja pyrin mukautumaan h&nen toiminta-
tapaansa mahdollisimman hyvin. Asiakkaan kipukohdat ja tarpeet selvitédn
hyvin mietityn tarvekartoituskysymysten kautta ja nain yritan paasta heidan
arkeensa kiinni. (Haastateltava D.)

Heti asiakaskohtaamisen alkupuolella on mahdollista tehdéa tarkeitd havaintoja, joiden
avulla paasee liikkeelle asiakkaan tunteiden havainnoinnissa. Niin sanottu “small talk” eli
kevyt rupattelu tilanteen rentouttamiseksi mainittiin hyvand mahdollisuutena tehda oleel-

lisia havaintoja, joita esimerkiksi haastateltava G pyrkii I6ytdmaan seuraavasti:

Aanenpainoista, iimeista ja eleista. Small talk antaa itseasiassa loistavan
lahtékohdan ymmartamiseen, koska asiakkaan vastauksesta voi havain-
noida mainitsemiani asioita ja paatella hanen tunnetilojaan. Avointen kysy-
mysten avulla pyrin saamaan asiakkaan puhumaan ja niiden kautta selvit-
tamaan hanen haasteitaan. Kaytan monesti myos case-esimerkkeja, jotta
asiakas pystyy samaistumaan ja ymmartamaan, ettd muutkin paattajat
kayttavat palveluamme vastaavassa tilanteessa. (Haastateltava G.)

6.1.2 Omien tunteiden hyddyntdminen viestinnassa

Osa haastateltavista kertoo pyrkivinsa mukautumaan tilanteeseen asiakkaan tunnetilan
mukaan ja siten myds osoittamaan ymmartavansa asiakasta. Tama edellyttéda asiakkaan
tunteiden havaitsemisen ja ymmartamisen lisdksi omien tunteiden hyddyntamista. Tilan-
teeseen mukautumisen keinoina haastateltavat mainitsevat empatian, oman viestintata-
van sopeuttamisen ja sympatian viestimisen. Omia tunteita voi hyddyntaa etenkin, jos
kykenee innostumaan asiakkaan seurassa aidosti itsekin oman yrityksen palvelusta.
Haastateltava E nostaa esille viimeksi mainitun seké toisaalta myds asiakkaan vaikeiden
tunteiden kasittelyn, niiden huomioimisen ja kertoo pyrkivansa valittdamaan sympatiaa

aidosti. Myds ilman kaupallista agendaa:
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Myyjan innokkuuus omasta tuotteesta aidosti jne toimii. Ei toimi aina mutta
kylla 90% ajasta, kun on innostunut itse niin siitd seuraa hyotya. Asiakaskin
yleensa innostuu. Asiakkaalla on joskus ollut vaikeita hetkia ja silloin sym-
patia ja toisen ymmarrys on hyva nayttad, silla se heréattdd luottamusta.
Taman viestiminen ilman kaupallista agendaa ja tunteiden ja sympatian
viestiminen aidosti ihmiseltéd ihmiselle auttaa kovasti. (Haastateltava E.)

Haastateltava F pyrkii aina viestimdan tunteita rehellisesti ja toimimaan aitona itsenédnsa
seka katsoo tietyssa tilanteessa asiakkaan haastamisen hyvana luottamuksen synnytta-

jané:

Nayttamalla tunteet aidosti. Ep&aidosti tunteita viestiva ei ole luonnollista
ja talléin asiakas aistii, ettd myyjalla on rooli paalla. Luottamuksen saami-
sessa tama on tarkedd. Olemalla oma itsensa ja aidot tunteensa naytta-
malla saa asiakkaan luottamuksen. Jos ei vaikka o0 samaa mielté ja us-
kaltaa rehellisesti haastaa asiakasta, syntyy parempi mahdollisuus luotta-
muksen ansaitsemiseen. Esim jos tiedan, ettéd asiakas todella tarvitsee
mun apua, jonka voin ratkaista laadukkaasti, voin haastaa hanta malliin:
"Mit& tapahtuu, jos ette taytakaan tata tarvetta ajankohtaan x mennessa?"
Silloin asiakas on saattanut alkaa tosissaan pohtimaan otsa mutkalla ja lo-
pulta ostanut. (Haastateltava F.)

Aidon kiinnostuksen viestiminen asiakkaalle esiintyi myds vahvana osana vastauksia.
Haastateltava D viestii asiakkaalle kuuntelevansa téata tarkasti kysyen myos lisdkysy-
myksid, jonka lisdksi han pyrkii luomaan rennon ilmapiirin etsimalla asioita, joihin sa-

maistua asiakkaan kanssa:

Olen aidosti kiinnostunut asiakkaasta ja kuuntelen hanta tarkasti. Pyrin
aina kysymaan lisakysymyksia, silla se vahvistaa aktiivista kuuntelua. Asia-
kastapaamisten alussa yritan aina saada jotain samaistuttavaa asiaa esille,
jolloin saa jutun juurta ja jannitys raukeaa. (Haastateltava D.)

Haastateltava A hyddyntdd omia tunteitaan luovasti ja esittaa konkreettisesti seuraavia
keinoja: Innostumalla vahvasti asiakkaan ylpeyden aiheista, valitsemalla asiakasta var-
ten tunteita herattavia kuvia osaksi presentaatiota ja kertomalla tilanteeseen sopivia ta-

rinoita hyddyntaen vahvasti muiden asiakkaiden onnistumisia ja palautetta:

Kerron tositarinoita, esimerkiksi toisten asiakkaiden haasteista ja on onis-
tumiskokemuksista ratkaisun l6ydyttya. Kaytan slideseteissa myds puh-
taasti kuva-slideja, joiden avulla pyrin herattamaan asiakkaissa tunteita.
Fakta-taulukot ja tutkimukset ovat sitten erikseen. Keskeisista tutkimuksis-
takin kerron mieluummin tarinana tutkimusongelmasta ja toteutuksesta,
enké vain luettele lopputulosta. Tarinat auttavat vaikuttamaan ja kierta-
maan defensseja. Tiedan myds, etta asiakas uskoo mieluummin toista
asiakasta kuin myyjaa, joten kaytan asiakasreferensseja ja omia myyntitii-
min ulkopuolisia kollegoja verrattain usein tukena myynticaseissa...
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Haastateltava A lisda myos, etté rehellisyys ja oman alan kilpailijoiden kunnioittaminen
asiakkaan edessa auttavat herattamaan luottamusta:

Luottamuksen ansaitseminen edellyttdd, etta on valmis laittamaan itsensa
likoon ja tietysti rehellinen. Kerron myds, mité ratkaisumme ei pysty teke-
maan. En puhu pahaa kilpailijoista ja myonnan, ettad joihinkin tarpeisiin
heilld on parempia ratkaisuja kuin meilla...

Haastateltava A valttad kehumasta liikaa itsedan, mutta sen sijaan kehuu oman yrityk-

sensa kollegoita ja tata kautta auktorisoi heita ja samalla edustamaansa yritysta:

Itsedan ei kannata liikaa kehua (vaikka kannattaa toki perustella miksi voisi
asiakasta auttaa ja miksi on asiakkaan ajan arvoinen), mutta jos olen kol-
legan kanssa yhdessa tapaamisella, usein kehun kollegaani ja osoitan, etta
pidan hanesté ja hanen osaamisestaan aiheessa X, jonka takia asiakkaan-
kin kannattaa héanta kuunnella. Tiimin toimivuus on tarkeaa seka asiak-
kaalle ettd sisdisesti. (Haastateltava A.)

6.1.3 Asiakkaan lukeminen

Melkein kaikki haastateltavat painottavat vastauksissaan, etta tarkkailevat asiakkaan ke-
honkieltd, iimeita, ddnensavyja ja rivien vélista lahetettyja viesteja. Kolmanteen kysy-
mykseen vastattiin paljolti samalla tavalla kuin ensimmaisen kysymykseen. Toisin sa-
noen se osoittaa ndiden kahden kysymyksen valilla paallekkaisyyttd, joka vahentaa kol-
mannen kysymyksen perusteltavuutta osana tutkimusta. Vaikka kolmanteen kysymyk-
seen vastattiin suurelta osin samoin kuin ensimmaiseen, vastauksista pystyi tekemaan
joitakin olennaisia huomioita. Myyja joutuu esimerkiksi ajoittain toimimaan ristiriitaisten
viestien puitteissa. Asiakas saattaa esimerkiksi haastaa myyjaa ja esittaa epailyja myy-
jan edustamasta ratkaisusta, mutta perimmainen tunne voi silti olla kiinnostus. Haasta-
teltavat E ja F antavat ymmartaa, etta toisinaan asiakkaan viestinta on syyta tulkita opti-

mistisesti, vaikka se ei tuntuisi taysin selkealta:

Silloin jos asiakas ei ole ollenkaan innostunut jutusta niin paattely helppoa
ja asia selkeaa. Joskus kuitenkin kasvojen ilmeet, kehon kieli, etenkin hymy
voivat olla merkki vain asiakkaan tietoisesta haastamisesta ja siita ettda han
onkin kiinnostunut. (Haastateltava E.)

Kannattaa koittaa mahdollisimman hyvin analysoida asiakkaan eleita ja
viesteja rivien valista kattoo ettéa onko asia todella niin kuin han ensiarvoi-
sesti antaa ymmartaa. Voi vaikka esittaa lisdkysymyksia asian tarkentami-
seen. Joskus voi vaikka johdatella asiakasta tuomaan kipukohdat keskus-
teluun. (Haastateltava F.)



29

Haastateltava C mainitsee hyodyntavansa tietoisesti myds lukemaansa kirjallisuutta ke-
honkielesté ja omaa kokemusta:

Kehonkielestd ja danensavysta enemman kuin asiakkaan sanomisista.
Kaytan hyodyksi kehonkielesté lukemaani kirjallisuutta ja sen paalle raken-
tunutta kokemusta. (Haastateltava C.)

Vaikka kolmas kysymys osoittautui hankalaksi vastata, vaikuttaa vastausten perusteella
siltd, ettd moni myyja on saattanut torméata tilanteeseen, jossa asiakas lahettaa ristiriitai-
sia signaaleja tunteistaan ja siitd mita todella ajattelee keskustelun kohteesta. Tunnedly

auttanee myyjaa tekemaa paatelmia oikeaan suuntaan.

6.1.4 Asiakkaan tunteiden saately

Tybn teoriaosuudessa esitelty tutkimustieto tukee tunneédlyn neljannen osa-alueen,
omien ja muiden tunteiden reflektoivan sdatelemisen korostunutta positiivista merkitysta
suhteessa suoriutumiseen myyntitydssa. Haastattelun neljantena ja viidentena esitettyi-
hin kysymyksiin annettuja vastauksia oli siten erityisen mielenkiintoista tutkia. Neljan-
nella kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, miten myyja pyrkii saatelemaan asiakkaan tun-
teita. Vastauksissa oli havaittavissa selkeda yhtenevaisyytta. Kaikki seitsemén haasta-
teltavaa kertoivat pyrkivinsa saatelemaan asiakkaan tunteita jokaisen myyntitapaami-
sen aikana. Haastateltava E:n mukaan onkin vaikeaa keksié tilannetta, jossa tata ei tulisi
tehtya. Haastateltava E nostaa selkeésti esiin tapaamisen ensihetket seka klousaamis-

vaiheen:

Vaikeaa keksia tilannetta, jossa ei tulisi pyrittya tietoisesti vaikuttamaan asi-
akkaan tunteisiin. Pitaa vaikuttaa melkeinpa aina. Tapaamisen ekat hetket
tassakin tarkeita. Rentous, hymyily, suoraselkaisyys tarkeita. Klousaushet-
kena pitaa olla saanut asiakas innokkaaseen tilaan eli pitéaa sita olla itsekin
innostunut. (Haastateltava E.)

Seitsemasta haastateltavasta neljd painottaa vastauksissaan asiakkaan tunteisiin vai-
kuttamisen osalta klousaamisvaiheen tarkeytta. Haastateltava G:n vastaus kuvaa ja pe-
rustelee hyvin klousaamisvaiheen eli kaupan paattamisvaiheen tarkeytta seka sita, miten

tarkedd myyjan on johtaa myyntiprosessia:

Etenkin kaupan klousaamistilanteissa. Asiakasta pitaa talldin muistuttaa,
ettd minka takia h&an alun perin halusi tarjouksen. Jokaisessa asiakaskoh-
taamisessa myyntitilanne alkaa melkein alusta ja joudun myymaan ajatuk-
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sen palvelusta uudestaan. Kun esitdn samoja kysymyksia ja asiakas vas-
taa huolenaiheistaan ja haasteistaan, hanen negatiiviset tunnetilansa puol-
tavat kaupan syntya, koska palvelumme on ratkaisu niihin haasteisiin.
Tarve ja haasteet voivat muuten unohtua paatdksenteon hetkella ja mie-
lessé on silloin vain ratkaisu, jolloin kauppaa ei tule. (Haastateltava G.)

Jotta kauppa saadaan klousattua eli vietyd paatokseen, on myyjan joskus elaydyttava
tilanteen mukaan ja haastettava asiakasta suorilla kysymyksilla samalla vaikuttaen ta-
man tunteisiin. Haastateltava F:n vastaus on hyva esimerkki tilanteen lukemisesta ja oi-

keaan aikaan tehdysta rohkeasta haastamisesta:

Pyrin saatelem&én asiakkaan tunteita ainakin semmoisissa tilanteissa,
joissa ma havaitsen, etté asiakkaalla on todella selke& tarve (esim jos kar-
toitusvaiheessa tullut jo ilmi) ja tietdd ettd mun edustama ratkaisu olisi kylla
paras mahdollinen ja asiakas silti eparoi tilannetta. Tassa kohtaa viimeis-
taan pitaa pyrkia saatelemaan. Esimerkiksi joskus oli seuraavanlainen ti-
lanne: Asiakas tarvitsi henkilon tiettyyn tehtavaan ja itse edustin ratkaisua,
joka pystyy tayttamaan kyseisen henkilostotarpeen. Asiakas eparti paa-
toksenteon kanssa. Kysyin, ettd “Mita tapahtuu, jos te ette I6yda tdhan
tydntekijaa?” Asiakas vastasi, ettd “Eivat parjdd.” Tahan pystyi kohdista-
maan keskustelun ja vaikuttamaan ndain asiakkaan paatoksentekoon.
(Haastateltava F.)

Vastauksissa esitettyja keinoja saadella asiakkaan tunteita ovat myo6s esimerkiksi viestia
talle sovittaen oman viestintatapansa asiakkaan mukaan, osoittamalla hyvaa tahtoa, re-
hellisyyttd ja innostusta tartuttaen. Ylipdatdan vaikuttaa tarkealtd saada asiakas pita-

maan myyjasta itsestdan. Haastateltava C kuvaa tata seuraavasti:

Pyrin aina myyntitilanteessa saatelemaan asiakkaan tunteita. Tarkeimpéana
positiiviset tunteet itseani kohtaan - luottamus ja tykkaaminen. Pyrin saa-
telemaan naita peilaamalla asiakkaan tunteita ja kaytosta, seké osoitta-
malla ndyryytta ja itsevarmuutta. (Haastateltava C.)

Haastateltava A pyrkii sdatelemaa asiakkaan tunteita muun muassa vedoten myytavan
ratkaisun etuihin ja hyotyjiin ja tdhtaamalla siihen, ettd kohtaamisesta jaisi asiakkaan

mieleen ainakin sen kohokohta ja innostunut olo:

Yleisesti ottaen pyrin herattamaan tunteita ja ajatuksia siita, etta myos hen-
gittamallamme ilmalla on vaikutusta hyvinvointimme, mutta missaan ni-
messa en halua lietsoa mitdan sisailmapelkoa. Asiakkaan vieraillessa toi-
mistollamme han padsee kokemaan ratkaisumme vaikutukset itse, joten
tietynlaista elamyksellisyytta naihin vierailutapaamisiin haluan tuoda... Tie-
dostan myds, ettd ensivaikutelma on todella tarke& myyntitapaamisessa,
joten panostan siihen. Liséksi tiedostan "peak-end" -s&&nndn, eli ihmiset
muistavat tapaamisista yleensa huippukohdan (positiivisessa tai negatiivi-
sessa mielessa) seké lopetuksen. (Haastateltava A.)
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6.1.5 Omien tunteiden saately

Myyijan tydsséa on luontaista joutua tilanteisiin, jotka voivat aiheuttaa vahvoja tunteita ku-
ten esimerkiksi onnistumisen, innostuksen, pettymyksen, karsimattomyyden ja arsytyk-
sen tunteita. Asiakasta pitdd joka tapauksessa palvella alusta loppuun saakka par-
haansa mukaan. Vastausten perusteella jokainen haastatelluista sééatele e tietoisesti tun-
teitaan tydsséan. Asiakkaan tunnetilaan mukautuminen esiintyi useasti vastauksissa sa-
maten kuin osassa aikaisempien kysymysten yhteydessa. Erityisesti viidenteen kysy-
mykseen annetuissa vastauksissa esiintyi omien negatiivisten tunteiden saateleminen ja
ohittamiseen pyrkiminen. Viisi seitsemé&sté haastatellusta toivat timan esille vastauksis-
saan. Tyypillisimmin sen harjoittaminen nayttaytyi tarpeellisena silloin, kun asiakas vies-
tittdad signaaleja, jotka kertovat aikeista olla ostamatta. Haastateltavat F ja E vastaavat

seuraavasti:

Asiakas on joskus karkas ja ongelmatilanteita tai haasteellisia tilanteita tu-
lee. Silloin pitd& hienovaraistaa omia tunteita, joita valittdd asiakkaan suun-
taan. Esim asiakas turhan karkkaésti sanoo asioista, ei silti kannata lahte&
mukaan ja kiihtya. (Haastateltava F.)

Innostus on luontaista, mutta muiden omien tunteiden peitteleminen on vai-
keampaa siihen verrattuna. Kun asiakkaasta nakyy, etta kuraa alkaa tule-
maan niskaan niin pitdd pysya tyynend, eika halua nayttaa negatiivisia tun-
teita myyjand. Sita pyrkii valittAmaan kuvan, etta ei ota henkilékohtaisesti
kaikkea tydssa. (Haastateltava E.)

Niin kuin myyjan omien negatiivisten tunteiden, myds positiivisten tunteiden saately on
joskus tarpeen. Kun asiakas antaa signaaleja kiinnostuksesta tai jopa aikeista ostaa, on
myyjan kyettava edelleen tekemaan tydnsa laadukkaasti ja tarpeellisella keskittyneisyy-
delld, jotta asiakkaan palvelu olisi mahdollisimman korkeatasoista. Haastateltavista
kolme mainitsee erikseen juuri innostuneisuuden saatelemisen tarpeellisuuden, ettei ti-

lanne karkaa liiaksi kasista. Haastateltava G vastaa seuraavasti:

Innostun, kun asiakas kertoo tarpeistaan ja antaa minulle hyvia takyja ar-
gumentointiin. Se ei ole kuitenkaan siina tilanteessa olennaista, vaan kes-
kityn hdnen puheeseensa ja esitan lisakysymyksia. Pysyn siis kiinnostu-
neena ja rauhallisena, enka nayta omaa innostustani, ennen kuin on argu-
mentoinnin aika. Mydskin klousaustilanteessa on hyva olla rauhallinen ja
itsevarma, eikd innostua, mikali asiakas esittda vahvoja ostosignaaleja.
(Haastateltava G.)
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Haastateltava A kuvaa hyvin miten omien tunteiden séatelyssa onnistumista tukee myos
oma valmistautuminen. Kun oma vireystila on kohdallaan ja kohtaa asiakkaan valmis-

tautuneena, on paremmat valmiudet onnistua:

Tapaamiseen valmistautumisessa pyrin huomioimaan myds tunnetilan.
Kokonaisuutena esimerkiksi asianmukaiset taustatyot, fyysinen ja henki-
nen vireystila seké tunne ja asenne vaikuttavat siihen, miten myyntitapaa-
miset sujuvat. (Haastateltava A.)

6.1.6 Onnistuminen tunnealyn hyddyntamisessa

Vastauksista voi paatelld, ettd haastateltavilla on varma olo omista valmiuksista hyédyn-
téda tunnedlya osana myyntityota. Liséksi usea muisti mainita, ettéd aina voi kehittya lisaa.
Seitsemasta haastateltavasta kuusi kokee onnistuvansa hyédyntamaan tunnealya tietoi-
sesti osana myyntityotaan. Kuudesta nain vastanneesta yksi, haastateltava F mainitsee
kuitenkin, ettd vaikka on toiminut tietoisesti tunnealya hyodyntaen, han ei ole sanoittanut

toimintaansa nimenomaan tunnealyn kautta:

Kylla. En oo sanoittanut sita “tunnedlynd” mutta miettinyt naita ja tietoisesti
hyédyntanyt. Naita pitdd miettid ja hyddyntaa jotta lopputulos olisi paras
mahdollinen. Oon onnistunut hyddyntaméaan mutta joskus kylla mennaan
myos laput silmilld eli ei tule paljoa keskityttya. (Haastateltava F.)

Haastateltava B kokee onnistuvansa tunneélyn hyddyntamisessa, pyrkii kehittym&an
siind ja kokee, etta kyky hyddyntaa tunnedlya kasvaa ammatillisen osaamisen kasva-

essa.

Onnistun, mutta se on asia mita pyrin kehittdmaan koko aika ja se varmasti
kehittyy samalla, kun oma ammatillinen osaaminen myynnista kasvaa. Mo-
nesti ihmiset ostavat ihmisilta, joihin luottavat ja joiden kanssa kokevat jon-
kin tasoista yhteisymmarrysta. (Haastateltava B.)

6.1.7 Tunnealy ja suoriutuminen

Kaikki haastateltavista kokivat, ettd tunnealyn hyddyntamisella on positiivinen yhteys
omaan suoriutumiseen myyntitydssa. Yksi haastateltavista, joka ei kokenut hyédynta-
vansa tunnealya nimenomaan tietoisesti uskoi kuitenkin, etta tiedostamattakin henkil®-
kohtainen tunnedly on ollut taustalla luottamuksen rakentamisessa ja siten luonut edel-

lytyksi& kaupanteolle.
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Useat haastateltavista uskoivat tunnealyn hyddyntamisen auttaneen hyvien asiakassuh-
teiden rakentamisessa ja pitkien asiakassuhteiden kannalta olennaisen luottamuksen
rakentamisessa. Haastateltava B kertoo asiasta oman kokemuksensa samalla kiteyttéen
kollegojensa ajatuksia:

Uskon, etta tunnedaly on auttanut minua rakentamaan asiakassuhteita,
joissa on jatkumoa. Tunnedlya hyddyntden olen saanut luotua luottamuk-
sen itseni ja asiakkaan vélille, joten sen pohjalta on mahdollista l&htea
myo6s rakentamaan yhteisty6ta, josta on mahdollisuus ajan kanssa raken-
tua kumppanuus. (Haastateltava B.)

Kollegojensa tavoin haastateltava E nakee tunnealyn hydédyntadmisen ja suoriutumisen
valilla positiivisen yhteyden. Han korostaa, ettd tunneélyn hyddyntadminen auttaa saa-
maan asiakkaan pitdmaan hanesta itsestdan. Taman suurta merkitystd haastateltava E
perustelee tunnetun psykologian professori Robert Cialdinin vaikuttamisen kuuden lain

periaatteella, joista yksi on pitaminen:

Kylla se nakyy suoriutumisessani. Robert Cialdinin 6 vaikuttamisen lain “li-
king” eli pitaminen on todella olennainen myymisessa. Jos l6ydéat laatikon
ulkopuolelta yhteista asiakkaan kanssa, se nakyy kaupassa, luottamusta
tulee jne. Tarkeaa ettd asiakas pitda susta ihmisené. Lopputuloksena se,
ettd haluavat ostaa sulta. Aito yhteinen hyva fiilis vie eteenpéain. (Haasta-
teltava E.)

Haastateltava A:n mukaan positiivisen tunnetilan jattdminen asiakkaalle on hyvin olen-
naista pitkalla aikavalilla myynnin sujumisen kannalta, koska tunteet ovat paatoksente-

ossa vahvasti lasna:

Tunteet tarttuvat. Paatokset tehdaan tunnepohjalta, ja sitten niita rationali-
soidaan jarjella. Tunteiden merkitys ei pienene vaan kasvaa isoimmissa
paatoksissa (esim. puoliso/asunto). Siksi on kriittisen tarkead, etta asiak-
kaalle jaa hyva fiilis seka ratkaisuehdotuksestani etta ylipaénsa asioinnista
kanssani. Haluan jattaa positiivisen muistijaljen asiakkaisiini joka kohtaa-
misesta, ja uskon etta pidemmalla aikavalilla tdssa onnistumisessa on kes-
keinen kriteeri ylipddnsa myynnin sujumiseen. (Haastateltava A.)

6.2 Johtopaatdkset

Teemahaastatteluihin pohjautuvien tutkimustulosten perusteella B2B-myyjat kokevat

tunneélyn hyédyntamiselld olevan selke& positiivinen vaikutus omaan suoriutumisen ta-
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soon myyntitydssa. Tunnealyn hybdyntdmisen ansioiksi nostettin muun muassa pa-
rempi luottamuksen ansainta, pitamisen tunteen ja kohtaamisesta miellyttdvan muistijal-
jen jattaminen. Haastateltavilla vaikutti olevan yleisesti ottaen hyvin selkeaksi muodos-
tunut ndkemys omista tavoista toimia asiakaskohtaamisissa ja hyédyntaa tunnealya.

Haastateltavat pitivat tarkeana asiakkaan tarpeen ymmartamista Ioytddkseen optimaali-
sen ratkaisun ja siten luoda hyvat onnistumisen mahdollisuudet kaupan klousaamiseen.
Asiakkaan tarpeen selvittdmisen kannalta erityisen térke&é on luottamuksen herattami-
nen ja oikeanlaisen vuorovaikutustilanteen luominen, jolloin keskustelu on soljuvaa ja

myyja saa vastauksia olennaisiin kysymyksiin.

Asiakkaan tunteita havainnoidaan suurella tarkkuudella kiinnittden huomiota sanalliseen
ja sanattomaan viestintdén. Asiakkaan ilmeet, eleet, kehonkieli ja ylipaataan yleinen tapa
olla ja kayttaytya ovat tarkeitd huomioida. Tekemiinsé havaintoihin perustuen myyja voi
mukauttaa omaa toimintaa pyrkien luomaan toimivaa vuorovaikutustilannetta. Erityisesti
silloin, kun asiakas viestii ristiriitaisesti tunteitaan, sanattoman viestinnan havainnoimi-

sen merkitys korostuu.

Tutkimustulosten perusteella on syyta tiedostaa, ettd asiakkaan tunteet my6s myyjaa
kohtaan vaikuttavat hanen paatoksentekoprosessiinsa ja pitamisen tunteen aikaansaa-
mista tulisi pitaa tarkedna. Avoimuuden, kiinnostuksen, rehellisyyden ja empatian viesti-
minen omia tunteita hyddyntaen tukee myyjaa onnistumaan pitamisen seké luottamuk-
sen tunteiden synnyttdmisessa. Uskallus ja kyky myds haastaa asiakasta oikeassa tilan-
teessa saattavat ratkaista luottamuksen rakentumisen seké asiakkaalle hdnen oman tar-

peensa konkreettisuuden nékemisen.

Asiakkaan tunteiden saatelyn ja omien tunteiden hyédyntaminen viestinnan tukena liitty-
vat tutkimuksen perusteella saumattomasti toisiinsa. Osana oman ratkaisun tai tuotteen
presentointia voi luovia keinoja hyddyntamalla pyrkia synnyttamaan asiakkaassa tun-
teita, jotka vahvistavat tunnetta ratkaisun eduista. Haastateltava A mainitsi omien tuntei-
den hyodyntamisesta esimerkkikeinona tunteita herattavien kuvien sisallyttamisen pre-
sentaatioon. Samalla se on omiaan myos vaikuttamaan asiakkaan tunteisiin. Asiakkaan
tunteiden saatelemiseksi keinoihin kuuluvat myos esimerkiksi oman innostuneisuuden
aito viestittdminen ja tartuttaminen asiakkaaseen. Faktojen, ominaisuuksien, referens-
sien ja oman yrityksen auktorisoimisen voi tehda pukemalla sanottavansa tarinoiksi. It-

seaan tai omaa yritystdan voi auktorisoida kehumalla kollegoita ja kertomalla tarinoita
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muiden asiakkaiden onnistumisista hyédyntaen myyjan edustamaan tarjpomaan kuulu-

via ratkaisuja.

Omien tunteiden sdatelemisen osalta tarkedna pidettiin seka positiivisten ettd myoés ne-
gatiivisten tunteiden sdatelyd. Negatiivisten tunteiden saateleminen mainittiin kuitenkin
useammin. Tilanne voi herattaéd negatiivisia tunteita esimerkiksi silloin, kun asiakas la-
hetté4 signaaleja paatoksesté olla ostamatta. Talldin tunteiden ohittaminen ja pysyminen
tyynena oli tarkeda. Positiivisia tunteita pyrittin saatelemaan hillitsevasti, kun asiakas
viestittdad signaaleja halusta ostaa, mutta haastateltava pyrki pysyméaan tyynena ja itse-
varmana. Omien tunteiden saatelemisen yhteydessa mainittiin myds henkisen ja fyysi-

sen vireystilan yllapito.

Taman opinnaytetytn tutkimusongelmana oli selvittaa, miten B2B-myyja voi hyddyntaa
tunnedlya B2B-myyntitydssa ja miten tdma vaikuttaa myyjan suoritukseen? Teemahaas-
tattelujen perusteella tydssa esiteltiin useita tunnedlyn hyddyntadmisen keinoja, joita B2B-
myyja voi hytdyntaa tehtavissaan. Tunneélyn koettiin olevan tarkedssa asemassa suo-
riutumisen kannalta ja haastateltavien vastausten perusteella vaikuttaa silta, ettd he ovat

myos reflektoineet heille esitettyjen kysymysten mukaisia asioita runsaasti aiemminkin.

Teemahaastattelun tutkimustulokset tukevat tyon teoriaosuudessa esiteltya tutkimustie-
toa tunnealyn hyoédyntamisen positiivisesta vaikutuksesta B2B-myyjan tydsuoritukseen.
Tunnealyn hyddyntamisen konkreettista vaikutusta B2B-myyjan parempaan suorituk-
seen esimerkiksi klousattujen kauppojen maarassa ei pysty arvioimaan taman tutkimuk-
sen perusteella. Tosin luotettaviin tuloksiin paaseminen viimeiseksi mainittua mittaa-
malla olisi haasteellista suurellakin tutkimusotannalla, koska tunnealykkyyden tason luo-
tettava mittaaminen jo itsessédén on haasteellista. Lisdksi myyntitydssa suoriutumisen

tasoon vaikuttavat useat eri muuttujat.

7 Lopuksi

Tassa tydssa esitellyt tutkimustulokset antavat vastaukset tutkimusongelmaksi méaaritet-
tyihin kysymyksiin ja ne vastaavat myos allekirjoittaneen odotuksia. Tutkimusosaa ja joh-
topaatoksia edelsi teoria, joka antaa lukijalle edellytykset ymmartaa B2B-myyntity6ta ja
sen vaiheita seka tunnealyn teoriaa ja olemusta myynnillisessa nédkdkulmassa. Lisaksi
teoriassa vastattiin tutkimusongelman esittelyn yhteydessa nimettyihin alaongelmiin. Ko-

konaisuutena lukijalle ty6é on selked ja tarjoaa ratkaisun esitettyihin kysymyksiin.
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Tyo6n tutkimustuloksia voidaan ylipaataan pitdd suuntaa antavina. Ensiksikin tutkimustu-
losten luotettavuuden osalta alentavana voidaan pitd& otannan kokoa, jota ei voida pitaa
niin laajana, etta vedenpitavia johtopaatoksia voisi varmuudella tehd&. Toisekseen tutki-
muksen toteutustavalla voidaan saada vain subjektiivisten kokemusten perusteella an-
nettuja vastauksia, koska haastateltavat eivat voi arvioida omaa toimintaansa objektiivi-
sesti. Kolmanneksi tutkimuksen toteutuksessa ei huomioida asiakkaan nakodkulmaa,
mink& takia myyjan ndkokulman subjektiivisuus painottuu. Neljanneksi teemahaastatte-
lun kysymysasettelu osoittautui osittain paallekkaiseksi, miké ei ole taysin onnistuneen

tutkimushaastattelun tunnusmerkki.

Teemahaastattelun kysymysasetannan suunnittelussa pyrittiin yhdistamaan Mayerin ja
Saloveyn tunnealyn osa-alueiden teoriaa ja myynnin kriittisimpia tavoitteita kuten asiak-
kaan tarpeen selvittamista. Siitd huolimatta, etta kysymysasetanta ei osoittautunut tay-
delliseksi, se omalla tavallaan kiteytti tyon teoriaosassa kasiteltya tietoa tiiviiksi paletiksi
muokattuna kysymysmuotoon. Teorian kannalta on my6s huomioimisen arvoista, etta
tassa tyossa se perustettiin korkeasti koulutettujen, kriittista tutkimustyota ja alan tieteel-
lisia julkaisuja tekevien henkildiden julkaisutytén varaan. Toisin sanoen allekirjoittanut
vaittaa, ettd lahdemateriaali oli hyvin pitkalti laadukasta ja relevanttia, mika on opinnay-

tetydn laadun ja uskottavuuden kannalta oleellista.

Teemahaastattelun kannalta on tarkeaa, etta haastateltavilta voidaan saada mahdolli-
simman laadukasta tietoa. Tassa tutkimuksessa haastateltiin vain henkildita, joilla on
erinomaiset valmiudet vastata haastattelukysymyksiin omaan kokemukseensa nojaten.
Liséksi haastateltavien kanssa varmistettiin yhteisymmarrys termistésta ja muista oleel-
lisista asioista saatekirjeen (ks. liite 2) ja tarvittaessa myds keskustelun avulla. Naita voi-

daan pitaa tutkimustulosten luotettavuuden osalta nostavina tekijoina.

Tyo6n tutkimusongelma sisalsi kaksi paakysymysta, joista toinen kartoitti tapoja hyoédyn-
tda tunneélyd B2B-myyntitydssa ja toinen tunnedlyn hyddyntamisen yhteytta suoritusta-
soon. Kaytannodn kannalta lukijalle on erityisen hyodyllista saada konkreettista tietoa tun-
nealyn hyddyntamisen keinoista, silla tata tietotaitoa on mahdollista hyddyntaa esimer-
kiksi omissa tyotehtavissa. Haastateltavat kertoivat toinen toistaan hyodyllisempid kei-
noja hyoédyntaa tunnedlya B2B-myyntitydssa. Kyseessa olevia keinoja hyddyntamalla
myyjalla on paremmat mahdollisuudet esimerkiksi selvittaa asiakkaan tarve ja onnistua

erilaisissa tilanteissa asiakkaan kanssa. Taten on perusteltua vaittaa, etta tydssa esitetty
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informaatio voi osoittautua hyvinkin arvokkaaksi myyntia tyokseen tekevalle. Liséksi voi-
daan esittda perusteltu olettamus siitd, ettd myos asiakkaan roolissa toimiva henkilo
saattaa hydtya samasta informaatiosta, silla sen avulla hanelld on paremmat mahdolli-
suudet tehda paatelmid myyjan toiminnasta ja hyédyntaa sitd omassa toiminnassaan.

Tunnedlyn ja myyntityon yhdistdminen opinnaytetyon kasittelyn kohteeksi oli mielestani
mielenkiintoa herattava ja mielekas valinta. Aihe on ajankohtainen ajanjaksona, jona tyo-
elama ja yhteiskunta ovat jatkuvan muutoksen keskella ja oikeanlaisen ihmiskontaktin
merkitys erottautumis- ja kilpailukeinona digitalisoituvassa ymparistdssa muuttuu yha
merkittdvammaksi. Tekodly tai robotit eivat kykene luomaan yhtd monipuolista ja palve-
levaa vuorovaikutusta kuin tunnealykkaasti toimiva ihminen. Jokaisen myyjan kannalta
olisi suositeltavaa harjoittaa tietoisesti oman toiminnan tarkkailemista ja analysoimista
seka lukea aihetta koskevaa tietokirjallisuutta, jotta omat taidot tunnealyn saralla karttui-

sivat.

Tutkimusta sekd ymmarrysté tunnealysta osana myyntityota olisi hienoa néhda lisaa tu-
levaisuudessa. Jatkotutkimusta voisi tehda esimerkiksi siitd, miten myyntijohtajille ja
myyntipdallikdille suunnattu tunnedlyvalmennus vaikuttaisi heidén johtamiensa myynti-
tiimien suoritustasoon. Jos myynnin johto onnistuisi tAman ansioista tydssaan jokaisena
tyopaivana edes hiukan paremmin, olisi luultavaa, etta vaikutus johdettavan myyntitiimin

suoritukseen kasvaisi pitkalla aikavalilla merkittavaksi.



38

Lahteet

Aten, Jason 2019. B2B Sales: The Ultimate Guide to Business-to-Business Selling.
Paivitetty 4.9.2019. Https://fitsmallbusiness.com/b2b-sales-business-selling/. Luettu
31.10.20109.

Bagozzi, Richard P. & Belschack, Frank & Verbeke, Willem 2010. The role of emotional
wisdom in salespersons' relationships with colleagues and customers. Psychology &
Marketing 27 (11), 1001-1031. Http://web.a.ebscohost.com.ezproxy.metropo-
lia.fi/lehost/detail/detail?vid=15&sid=dfdc3628-5353-4280-b709-019af0a895c4%40sdc-
v-sessmgr03&bdata=INNpdGU9ZWhvc3QtbGI2Z2Q%3d%3d#AN=54336918&db=bsh.
Luettu 28.10.2019.

Borg, Susanne & Johnston, Wesley J. 2013. The IPS-EQ Model: Interpersonal Skills
and Emotional Intelligence in a Sales Process. Journal of Personal Selling &Sales Ma-
nagement 33 (1), 39-52. Http://web.a.ebscohost.com.ezproxy.metropolia.fi/ehost/de-
tail/detail?vid=11&sid=dfdc3628-5353-4280-b709-019af0a895c4%40sdc-v-sess-
mgr03&bdata=INNpdGU9ZWhvc3QtbGI2Z2Q%3d%3d#AN=84461728&db=bsh. Luettu
28.10.20109.

Chen, Chien-Chung & Jaramillo, Fernando 2014. The double-edged effects of emoti-
onal intelligence on the adaptive selling—salesperson-owned loyalty relationship. Jour-
nal of Personal Selling & Sales Management. 34 (1), 33-50.
Http://web.b.ebscohost.com.ezproxy.metropolia.fi/ehost/detail/de-
tail?vid=2&sid=dd701e84-d344-493a-90a6-fe6¢1fa40794%40pdc-v-sess-
mgro6&bdata=InNpdGU9ZWhvc3QthGl2ZQ%3d%3d#AN=96356232&db=bsh. Luettu
5.11.2019

Davies, Cambria 2017. The ultimate guide to creating a sales process. Hubspot. Paivi-
tetty 10.6.2019. Https://blog.hubspot.com/sales/sales-process-. Luettu 10.10.2019.

Goleman, Daniel 1997. Tunnedly. Lahjakkuuden koko kuva. 5. painos. Otava, Helsinki
Goleman, Daniel 1999. Tunnealy ty6elamassa. Otava, Helsinki

Hirsjarvi, Sirkka & Hurme, Helena 2008. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teo-
ria ja kaytantd. Gaudeamus, Helsinki.

Hirsjarvi, Sirkka & Remes, Pirkko & Sajavaara, Paula 2007. Tutki ja Kirjoita. 13. painos.
Tammi, Helsinki.

Hanti, Sirpa & Kairisto-Mertanen, Liisa & Kock, Heidi 2016. Oivaltava myyntity®. Asiak-
kaana organisaatio. Edita Publishing Oy, Helsinki.

Joseph, Dana L. & Newman, Daniel A. 2010. Emotional Intelligence: An Integrative
Meta-Analysis and Cascading Model. Journal of Applied Psychology 95 (1), 54-78.
Http://web.a.ebscohost.com.ezproxy.metropolia.fi/ehost/detail/de-
tail?vid=9&sid=dfdc3628-5353-4280-b709-019af0a895c4%40sdc-v-sess-
mgro3&bdata=InNpdGU9ZWhvc3QtbGI2ZQ%3d%3d#AN=47663616&db=bsh. Luettu
7.11.20109.

Kortelainen, Mika J. & Kyr6, Jari 2015. Myynnin ammattilaisena. Ammattimainen myyn-
tityo yritysymparistossa. Edita Publishing Oy, Helsinki.



39

Lassk, Felicia G. & Shepherd, C. David 2013. Exploring the Relationship Between
Emotional Intelligence and Salesperson Creativity. Journal of Personal Selling & Sales
Management. 33 (1), 25-38. Http://web.a.ebscohost.com.ezproxy.metropo-
lia.fi/ehost/detail/detail?vid=7&sid=dfdc3628-5353-4280-b709-019af0a895c4%40sdc-v-
sessmgr03&bdata=INNpdGU9ZWhvc3QtbGI12ZQ%3d%3d#AN=84461732&db=bsh.
Luettu 15.11.2019.

Lucidchart Content Team 2017. 7-Step Sales Process: When to Use It and When to
Break It. Paivitetty 12.10.2017. Https://www.lucidchart.com/blog/what-is-the-7-step-sa-
les-process. Luettu 31.10.2019.

Mayer, John D. & Salovey, Peter & Caruso, David R. & Cherkasskiy, Lillia 2011. Emoti-
onal Intelligence. The Cambridge handbook of intelligence, pp. 528-549. New York,
NY: Cambridge University Press. Http://ei.yale.edu/wp-con-
tent/uploads/2013/09/pub312_Elchapter2011final.pdf. Luettu 7.11.2019.

Mayer, John D. & Salovey, Peter 1997. What is emotional intelligence? Emotional de-
velopment and emotional intelligence: Educational implications, pp.3-34. Harper Col-
lins, New York. Http://ei.yale.edu/publication/emotional-intelligence-4/. Luettu
7.11.2019.

McFarland, Richard & Rode, Joseph & Shervani, Tasadduqg 2016. A contingency model
of emotional intelligence in professional selling. Journal of the Academy of Marketing
Science 44 (1), 108-118. Http://web.a.ebscohost.com.ezproxy.metropolia.fi/ehost/de-
tail/detail?vid=13&sid=dfdc3628-5353-4280-b709-019af0a895c4%40sdc-v-sess-
mgr03&bdata=InNpdGU9ZWhvc3QthGI2ZQ%3d%3d#AN=111904117&db=bsh. Luettu
7.11.20109.

Nummenmaa, Lauri 2010. Tunteiden psykologia. Tammi, Helsinki.
Parvinen, Petri 2013. Myyntipsykologia. Nain meille myydaéan. Docendo Oy, Jyvaskyla.

Plaksij, Zarema 2019. Sales process: A roadmap to better sales performance. Superof-
fice. Paivitetty 11.9.2019. Https://www.superoffice.com/blog/sales-process/. Luettu
31.10.2019.

Richmond, Kimberly K. 2010. The power of selling. Richmond Marketing + Commu-
nications. Saylor Foundation. Flat World Knowledge, L.L.C. Open textbook Library. Pai-
vitetty 2010. Https://open.umn.edu/opentextbooks/textbooks/the-power-of-selling. Lu-
ettu 31.10.2019.

Ruuska, Teemu 2016. Myyjan tulevaisuus. Inhunt Group. Paivitetty 18.10.2016.
Https://inhunt.fi/2016/10/myyjan-tulevaisuus/. Luettu 10.10.2016.

Salovey, Peter & Mayer, John D. 1990. Emotional intelligence. Imagination, Cognition,
and Personality, 9, 185-211. Http://ei.yale.edu/publication/emotional-intelligence-5/.
Luettu 7.11.2019.

Sharma, Sudeep & Agarwal, Atul & Agarwal, Ishan & Gupta, Ashwin 2017. A Cross-
Cultural Examination on the Role of Emotional Intelligence in Predicting Negotiation Ef-
fectiveness. SAM Advanced Management Journal 82(4), 20-39.
Http://web.a.ebscohost.com.ezproxy.metropolia.fi/ehost/detail/de-



40

tail?vid=5&sid=dfdc3628-5353-4280-b709-019af0a895c4%40sdc-v-sess-

mgro3&bdata=InNpdGU9ZWhvc3QtbGI2Z2Q%3d%3d#AN=133942315&db=bsh. Luettu
7.11.20109.

Vuorio, Pauli 2008. Myyntitaidon k&sikirja: puhetaito ja tahtotila myyntitydssa. Gumme-
rus, Jyvaskyla.



Liite 1
1(1)
Haastattelurunko

Haastattelukysymykset:

1. Milla tavoin havainnoit asiakkaan tunteita? - Miten kaytat niita selvittaaksesi asi-
akkaan tarpeen ja kipukohdat?

2. Milla tavoin hyddynnat tunteitasi viestintasi tukena ansaitaksesi asiakkaan luot-
tamuksen?

3. Milla tavoin paattelet asiakkaan viestinnasta asiakkaan todelliset tuntemukset?
4. Milla tavoin ja missa tilanteissa pyrit saatelemaan tietoisesti asiakkaan tunteita?
5. Milla tavoin ja missa tilanteissa pyrit sdatelemaan tietoisesti omia tunteita?

6. Onnistutko omasta mielestasi hyddyntamaan tunnealya tydssasi tietoisesti?

7. Kuvaile tunnealyn hyddyntamisen yhteyttd omaan suoriutumiseesi tyossasi.
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Saatekirje
Tietoa tunneélyn konseptista:

Mayerin ja Saloveyn mukaan tunnedly kasittdd kyvyn havaita tunteita tarkasti, arvioida
ja ilmaista tunteita, kyvyn ymmartaa, ja / tai luoda tunteita ajattelun tueksi, kyvyn ymmar-
tad tunteita ja tunnepohjaista tietoa ja kyvyn sééadella tunteita emotionaalisen ja alyllisen
kasvun edistamiseksi (Mayer & Salovey 1997, 10.) Taman yhteydessa tunnealyn kon-
septin he jakoivat neljddn seuraavaan osa-alueeseen: (Mayer & Salovey 1997, 11)

1. Tunteiden havaitseminen, arviointi ja ilmaiseminen
2. Tunteiden hyddyntaminen ajattelun tukena
3. Tunteiden ymmartaminen, analysointi ja tunnepohjaisen tiedon hyddyntaminen

4. Tunteiden reflektoiva sadateleminen emotionaalisen ja alyllisen kasvun edisté-
miseksi.

Alla niin sanottu Four Branch Model eli tunneélyn neljan osa-alueen malli:

Tunteiden havait-

seminen

leminen

Tunteiden saite- I Tunneily Tunteiden hyo-
l j dyntdminen

Tunteiden ym-

martaminen

Tunnealyn maara vaikuttaa yksilon kykyyn ymmartaa, hyddyntéa, analysoida ja sdadella
omia ja muiden tunteita. Korkea tunneéalykkyys tukee yksilén kykyd muodostaa ja kehit-
taa ihmissuhteita, saavuttaa tavoitteita, oppia tunnekokemuksista ja hyédyntaa opittua
kaytannon tukena. Alla koonti:



Tunteiden
havaitseminen,

arviointi ja
ilmaiseminen

Kyky tunnistaa
omia seki muiden
tunteita

Kyky ilmaista
tunteita
tarkoituksenmukai-
sesti suhteessa
tunteisiin

Kyky tehda
huomioita eri
tunneilmaisujen
valilla

Tunteiden
hy&dyntdminen
ajattelun tukena

Kyky kayttaa
tunteita ajattelun
rakentamisen
tukena

Kyky suunnata
huomio
olennaisimpiin
asioihin omien
tunteiden avulla

Kyky ottaa
huomiocon useita
nakékantoja

Tunteiden
ymmartiminen,
analysointi ja
hyédyntdminen

Kyky lokeroida
tunteita ja
tunnistaa
viestinnan
tunnesisalto

Kyky tunnistaa
tunteiden ja
tilanteiden véliset
suhteet

Kyky kuvailla
tunteita tarkasti
sanojen avulla

Tunneélyn osa-alueiden sisalto tiivistetysti (koonti)
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Tunteiden
reflektoiva séddtely
emotionaalisen ja
dlyllisen kasvun
edistamiseksi

Kyky suhtautua
avoimesti tunteisiin

Kyky tarrautua
tunteeseen tai
irtautua siitd

Kyky saddelld omia
ja muiden tunteita



