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Taman opinnaytetyon tavoitteena on tehda myynnin vuorovaikutuspsykologiaan liittyva
opas osaksi toimeksiantajayrityksen myyjavalmennuksia. Oppaassa kasitellaan eri teo-
rialdhdepohjaisia asiakasluokitteluita, jotka on tiivistetty oppaassa kaytannonlaheiseksi ja
helpoksi oppimateriaaliksi. Oppaan teossa on huomioitu toimeksiantoyrityksen myyntikay-
tannot, -saannot seka -infrastruktuuri, jotta opas olisi kayttajakuntansa nakdinen.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu kolmesta eri kokonaisuudesta, jotka tukevat tyon paa-
maaraa: toiminnallista tuotosta, opasta. Ensimmaisessa osuudessa kaydaan lapi myynti-
prosessi ja sen vaiheet, jossa jokainen vaihe on kayty lapi tarkasti erikseen. Toinen osuus
kasittelee seka asiakkaiden luokitteluja eri ndkékulmista katsottuina, ettd ostokayttayty-
mista ja sen vaikutustekijoitad. Viimeisend kokonaisuutena on myynnin vuorovaikutuspsyko-
logiaan pureutuminen, sen hyvine ja huonoine puolineen. Oleellista osiossa on adaptiivi-
seen myyntityo, jossa asiakkaan ja myyjan valinen vuorovaikutussuhde on keskitssa. Teo-
rian yhteenveto -osuudessa tiivistetdan termistd ja myynnin psykologia lyhyesti.

Opinnaytetydn tuotoksena on myynnillinen opas toimeksiantajayrityksen myyiille. Op-
paassa luokitellaan toimeksiantajayrityksen asiakkaat neljgaén eri luokkaan, jossa apuna on
kaytetty teoriaosuuden lahteitd. Luokittelun liséksi oppaassa annetaan neuvoja siitd, miten
naiden eri asiakkaiden kanssa tulisi toimia ja mita tuotteistusta tulisi suosia toimeksianta-
jayrityksen valikoimasta.

Opas on tehty osaksi toimeksiantajayrityksen valmennuskonseptia. Oppaan tarkoitus ei ole

olla perehdytysmateriaali uusille myyjille, vaan kokeneemmille yksildille, jotka ovat kiinnos-
tuneita kehittym&én myynnin vuorovaikutuspsykologiassa.

Tyo6 toteutettiin aikavalilla lokakuu 2018 — toukokuu 2021.
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1 Johdanto

Myyntity® on asiakkaan ja myyjan vuorovaikutusta. Myyntitilanteessa myyjalta vaaditaan
myyntiprosessimaista runkoa sek& adaptoitumista myyntitilanteeseen. Myyjén tunnista-
essa asiakasprofiilin ja mukauttamalla myyntia tam&an mukaan, nousee myynnin lapime-

nomahdollisuus.

Taman opinnaytetyon kirjoittajalla on yli neljan vuoden kokemus myyntitydsta eri ymparis-
toissa. Kirjoittaja on my0s toiminut tiiviissé yhteistydssa myynnin esimiesten seka -edista-
jien kanssa ja saanut heilta vaikutteita eri ndkokulmista myyntiin liittyen. Opinnaytetyon

tarkoitus on olla opas, jolla parannettaisiin myyjien mahdollisuuksia onnistua myyntitydssa
osana toimeksiantajayrityksen myyjavalmennus -konseptia, jota kirjoittaja nykyaan osaksi

johtaa.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajayritys on teleoperaattorialalla toimiva Yritys Y, joka on osa kansainvélista
konsernia. Yritys tarjoaa laajan valikoiman teleoperaattoripalveluita, TV -palveluita, lait-
teita seka ICT -palveluita seka kuluttajille etta yrityksille. Yritys Y:n runkoverkon kautta kul-
kee noin kolmannes kaikesta internetliikenteesta. Yritys Y tydllisti vuonna 2018 noin 20
400 tydntekijaa. Yrityksen toiminta on keskittynyt padosin Pohjolan (Pohjoismaat ilman Is-
lantia) seka Baltian alueille, mutta myds globaalimpaa toimintaa on laajalti olemassa. Yri-

tyksen strategian keskidsséa on asiakas ja asiakaskokemus.

Opinnaytetyon kirjoittaja on tyoskennellyt toimeksiantajayrityksesséa kolme ja puoli vuotta
aluksi opintojen ohessa, jonka jalkeen kokopdivaisesti. Tasté syysta se koettiin loogiseksi
ja luonnolliseksi valinnaksi opinnaytetyon tekokohteeksi. Toimeksiantajayritys haluaa toi-
mia tydssa anonyymisti, jonka vuoksi yritysta kutsutaan koko tyd nimella Yritys Y.

1.2 Tyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoite on saada toimeksiantajayritys Yritys Y:lle ohjeet ja opas myynnista
eri asiakasprofiileille; miten ne voidaan todentaa ja miten niiden mukaan voi myyntityylia
mukauttaa. Asiakkaat voidaan jaotella useaan eri asiakasprofiiliin, joiden avulla saadaan
selville, miten kyseiselle profiilille myydaan helpommin kuin toiselle. Tuotos tulee onnistu-
essaan kayttoon myynnin kehitystyéhon, jonka avulla myyjat osaavat paremmin seké tun-

nistaa asiakkaan, ettd myyda eri asiakasprofiileille helpommin ja paremmin. Ty6n tarkoitus



on nayttaa myyntitilanteen havainnointipuolta, jolloin asiakas nahdaan inmisena, jolla on
tunteet ja luonne, jota voidaan kayttdd hyoddyksi. Tarkeda on havainnointi ja vuorovaiku-

tus.

Opinnaytetydssa keskitytadn B2C -myyntiin myymalatydssa, jonka kohderyhma on toi-

meksiantajayrityksen kokeneet myyjat.



2 Myyntiprosessi

Sarasvuon (2002, 11.) mukaan myyntiprosessi voidaan ymmartaa joko seitsen- tai viisi-
osaisiksi. Kuluttajamyyntiprosessin vaiheet koostuvat asiakkaan I0ytymisesta, ensikontak-
tista, asiakkaan analysoimisesta, tuotteen esittdmisesté seké vastavaitteiden pyytami-
sestad. Kuluttajamyynnissa myyntiprosessi voidaan maaritella monivaiheiseksi tapahtu-
mien sarjaksi, missa yritys suorittaa kuluttajamyyntiin suunnatulla sektorilla kaupallista lii-
ketoimintaa. Myyntiprosessilla tarkoitetaan rutiininomaista vaiheittain etenevaa myyntikes-
kustelua, jonka viimeisena tavoitteena on saada tuote tai palvelu myytya. (Rubanovitch &
Aalto 2007, 30.) Yksittdinen myyja toimii tavallaan yrityksen kasvoina ja brandind omien
toimintatapojensa kautta. Asiakasarvon lunastuksen l6ytaminen, saavuttaminen ja analy-
sointi on myyntiprosessin sisin. Henkilékohtaisessa myyntitydssa on erittain tarkeaa lo6ytaa
aito kiinnostus asiakkaan tarpeisiin. Vaikka myyntiprosessi voidaan nahda rakenteellisesti
ennakkoon maariteltyna tapahtumasarjana, eivat myyntiprosessin vaiheet aina oikeasti
suorita niiden analogista jarjestystadan. Myyntitilanne varioituu seka asiakkaan, myyjan, ti-
lanteen seka tuotteen mukaan. Sarasvuon (2002, 11.) Tiivistettyn& koko myyntiprosessin
tavoitteena on 16ytaa ratkaisu, joka miellyttd& molempia osapuolia. (Rubanovitch & Aalto
2007, 30.)

Petteri Laine (2008, 27-30.) jakaa ndkemyksensa myyntiprosessista neljaan osaan. En-
simmainen osa on markkinointia ja myyntitukiprosessia. Toinen osa on liidiprosessia josta
edetddn myyntiprosessiin ja myyntiprojektiin. Viimeinen osa on asiakkuusprosessi, jossa
asiakkuudesta pyritaan tekemaan mahdollisimman pitk&kestoinen. Kaikki osa-alueet ovat

yhta tarkeitd mutta niiden rooli on eri.

Markkinointiprosessin tehtéva on huolehtia yrityksen brandista ja tukea myyntia. Markki-
nointi hankkii kiinnostuneita ja potentiaalisia kontakteja. Markkinointiprosessi kay lapi po-
tentiaalisia asiakkaita tai asiakasyrityksia ja valitsee strategian misté palveluista ja ratkai-
suista seka tuotteista palvelu koostuu. Liidiksi Laine on maaritellyt potentiaalisen asiakas-
kontaktin, jossa kontakti on niin sanotusti valmis siirrettavaksi myynnin vastuulle. Liidipro-
sessissa on ketju kiinnostuneita asiakaskandidaatteja, jotka voisivat tulevaisuudessa olla
asiakkaita. Liidiprosessiin on tultava jatkuvasti kandidaatteja, silla vain pienesta osasta tu-
lee lopulta asiakkaita. Liideja voi tulla useasta eri lahteesta kuten jo olemassa olevilta asi-

akkailta tai internetsivuilta.



Myyntiprosessi sisaltaa niin kiinnostuksen herattamista, tarpeiden maarittamisté ja yhtei-
sen tavoitteen sopimisesta aina sopimukseen asti. Jos myyja ei saa asiakasta sitoutu-

maan yhteiseen sopimukseen ja tavoitteeseen, paattyy myyntiprosessi.

Avainasiakkaita taas ovat ne asiakkaat, jotka ovat ostaneet tai tulevat ostamaan lisaa.
Tama on osa asiakkuusprosessia. Siina pyritaan lisdmyyntiin ja asiakassuhteeseen inves-
toidaan tavallista enemman. Avainasiakkaita ei kuitenkaan kannata yllapitaa liian paljoa
silla loppupeleissa yleensa silta yritykselt, joka suoriutuu tehtavastaan parhaiten, oste-

taan lisaa.

Myyntiprosessin vaiheet voidaan jaotella moneen osaan, josta alla (kuvio 1.) tiivistettyna
Sarasvuon (2002) ja Rubanovitchin & Aallon (2007) nakemykset.

. " . . Asiakkaan Tuotteen Vastavaitteiden Kaupan
Asiakkaan [6ytyminen Tarvekartoitus o S o S
analysointi esittéminen pyytdminen paattaminen

Kuvio 1. B2C -myyntiprosessi (Sarasvuo 2002; Rubanovitch & Aalto 2007)

Yritys Y:n ja tdman tyon osalta asiakkaan |6ytyminen on sattumanvaraisempaa, silla ensi-

kontakti tapahtuu kivijalkamyymalassa, joten sen avaaminen on jatetty pois.

2.1 Ensikontakti

Kivijalkaliikkeissé asiakaskohtaaminen tapahtuu myyjéan seka asiakkaan ensikontaktilla.
Tarkeitd asioita myyjalta on katsekontakti, tervehtiminen seka yrityksen bréandille sopiva
vaatetus seka kehonkieli. Naiden kaikkien summa antaa asiakkaalle kuvan sek& myyjasta,
ettd myds yrityksesta. Reipas ja kohtelias tervehtiminen voi jopa lisata luottamusta asiak-
kaan ja myyjan vdlille, tehden asiakkaalle huomioidumman, tarkean seka tervetulleen
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olon. Jos edelld mainittuja ei tapahdu tai toimet ovat heikkolaatuisia, voi asiakas tuntea
olonsa jopa loukatuksi. (Rubanovitch & Aalto, 2007, 68). Petteri Laineen mukaan (2008,
20.) ihmiset luottavat yleensa siihen mitd nakevat. Yleensa myyjat, joilla on myyjamainen
ulkoasu menettavat asiakkaan luottamuksen helposti. Hyvan myyjan ei tulisi siis vaikuttaa
myyjalta vaan ongelmanratkasijalta asiakkaalle. Kehonkielen sekd sanattoman viestinnan
rooli on suuri, silla ryhti, ilmeet ja eleet, rintamasuunta seké katsekontakti iimaisevat asi-
akkaalle mm. myyjan mielialasta, myyjan aidosta kiinnostuksesta seké halusta auttaa
asiakasta kohtaan. Luottamuksen saavuttaminen on tarkeaa, silla talloin asiakas uskaltaa
kertoa tarpeistaan ja haluistaan pienemmalla kynnyksella. Taméankin voi kdantééa nurinpe-
rin: jos myyjat keskittyvat tekemaan epérelevantteja asioita eivatkd huomioi saapuvaa
asiakasta, voi asiakas pahimmillaan olla pyytamatta apua tai jopa poistua myymalasta.
(Lundberg & Toytéri 2010, 80). Asiakkaalle mahdollisesti syntyva tunne riskista tuotetta,
laatua tai yritysta kohtaan vahenee suuresti, jos luottamuksen luonti onnistuu. (Alanen, V.,
Malkia, T. & Sell, H. 2005, 26.)

Asiakkaan luottamus tulee ansaita. Luottamus muodostuu ajan kanssa. Kun kaikki sujuu
hyvin, on asiakkaan helppo luottaa tuotteeseen ja myyjaén. Kun kohdataan vastoinkaymi-
sid, asiakassuhdetta testataan. Onko myyja saavuttanut jo tarpeeksi vahvan luottamuksen
ja pystyyko han pitamaan kiinni sovitusta? Myds myyjan tulee pystyé luottamaan asiak-
kaaseen. Kun yhteisty6 on lapindkyvaa ja palautetta jaetaan molempiin suuntiin, luotta-
mus syntyy todennakoéisemmin. (Laine 2008,19-20.)

Asiakas ei valttamatta halua tai koe tarvitsevansa apua heti. Tallgin on tarkeaa, ettei asia-
kasta sivuuteta, vaan tuodaan hanelle selvaksi se, etta palvelu tai tuote on saatavilla heti
hanen halutessaan ja rauhassa katselu on hyvaksyttavaa. Kivijalkamyymaldissa asiak-
kaalla voi myés olla kova kiire, jolloin tulee myyjan toimia tavallista tapaansa nopeammin
l6ytaakseen asiakkaalle sopivan ratkaisun luotettavuudesta tinkimatta. Ensikontakti voi
kuulostaa myynnin helpoimmalta vaiheelta, mutta siiné voi havita todella paljon, ja voittaa
vain vahan. (Lundberg & Toytari 2010, 81-82).

2.2 Tarvekartoitus

Tarvekartoitus asettuu myyntikeskustelun alkupuolelle, ollessaan myyntikeskustelun tar-

kein yksittdinen vaihe myyjan kannalta. Tarvekartoituksen tavoite on p&asta perille asiak-



kaan nykytilanteesta. Myds tulevaisuuden mahdolliset kayttétarpeet ja ongelmat seka asi-
akkaan odotukset tuotteeseen liittyen tulee saada selville. Myyjan pitaé pyrkia selvitta-
maan asiakkaan kokonaiskuva myds tulevaisuudesta, eika vain tamanhetkisesta ongel-
masta tai tarpeesta. (Rubanovitsch & Aalto 2013, 77- 78). Oli sitten kyse tarvekartoituk-
sesta tai koko myyntikeskustelusta ylipaataan, on myyjan pidettéava mielessa se, etta tilan-

teessa neuvottelee kaksi ihmista — ei myyja ja ostaja.

Aktiivisen kuuntelun tarkeys kasvaa seka korostuu tarvekartoituksessa. Aktiivista kuunte-
lua voidaan tehostaa esimerkiksi elein, kuten paan asennonmuutoksilla. (Rubanovitsch,
M.D. & Aalto, E. 2007, 78-79.) Keskittyneella kuuntelulla myyja mahdollistaa niiden syi-
den poiminnan, jotka johtavat asiakkaan valitsemaan myyjan tarjoaman tuotteen. (Rum-
mukainen 2008, 62.)

Tarvekartoituksessa on tarkeaa esittdd mahdollisimman avoimia kysymyksid, jotta asiakas
saadaan ilmaisemaan tarpeensa mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja selke&sti. Avoi-
milla kysymyksilla voidaan saada tietoon esimerkiksi tuotteen kayttttarkoitus, tarvittavat
ominaisuudet ja lopullinen kayttgja. Tyypillisimmat avoimen kysymyksen alussa esiintyvéat
relatiivipronominit ovat mik&, kuka, miksi ja milloin. Mité huolellisemmin tarvekartoitus kay-
daan, sitd helpompaa on vastavaitteiden kumoaminen myyjalle. (Rubanovitsch, M.D. &
Aalto, E. 2007, 78-79.)

Myyjan tarjoaman tuotteen arvo ja merkitys selvinneekin asiakkaalle parhaiten kysymys-
ten avulla. Hyvin muotoillut kysymykset usein johtavatkin siihen, ettd asiakas ilmaisee itse,
minkalaista tuotetta tai tuotteita han tarvitsee. (Rackham 1995, 190). Monet ihmiset halua-
vat keksid itse, kuinka ratkaista ongelmansa ja olla ylpeita siita, etta ajatus on oma eika
jonkun toisen esittdma. Taman tulisi olla myyjalla mielessa ja on tarkeaa, etta myyja joh-
dattelee kysymyksillaan asiakkaan keksimaan ratkaisun, joka myyjalla on mielessa, ja

mitd myyja tulee tarjoamaan. (Laine 2008, 114).

2.3 Asiakkaan analysointi ja ostosignaalit

Ostosignaalit tarkoittavat ostajan ilmaisemaa kiinnostusta myyjan tarjoamaa tuotetta koh-
taan, esimerkiksi sanallisin kiertoilmaisuin. Asiakkaan antamia sanallisia ostosignaaleja

voivat olla esimerkiksi: "tuohan kuulostaa hyvalta”, tai "tuota en ole ollut aiemmin ajatellut-



kaan”. Myyja pystyy tarkkailemaan ostosignaaleja eri vaiheissa myyntikeskustelua ja nii-
den huomaaminen onkin tarkeata, silla niihin tarttuminen valittdmasti voi olla isossa roo-

lissa kaupan paattamisen kannalta. (Aalto & Rubanovitsch 2007,127.)

Taitava myyja pystyy paattelemaan jo pienistakin vihjeista, milloin asiakkaalle olisi mah-
dollista ehdottaa ostoa. Asiakkaan ostomydnteisyytta voi myos yrittdd varmistaa tunnuste-
levilla kysymyksilla, joita varten on luotu neljan K:n ohje: Kuuntele, Kysy, Keskustele ja
Keskity. Mikali myyja vain esittaa kysymyksia ilman asiakkaan vastaukseen keskittymista
ja aitoa kuuntelemista, on kysymysten kysyminen turhaa. (Alanen, Malkia & Sell. 2005,
110; Rubanovitsch & Aalto 2007, 76).

Ostosignaalit ovat usein heikompia myyntikeskustelun alussa, mutta loppua kohden ne
yleensa vahvistuvat ja kertovat asiakkaan kiinnostuksesta tuotetta kohtaan. Ostosignaalei-
hin vastaaminen lyhyesti ja nopeasti on suotavaa, silla lilan pitka vastaus voi antaa asiak-
kaalle liikaa informaatiota, jolloin kiinnostus voi heikentya. (Vaanénen 10.9.2014.)

2.4 Tuotteen esittaminen

Tuoteosaaminen on erittain tarked ominaisuus myyjalle. Tuoteosaaminen luo pohjan sille,
ettd myyja osaa valita asiakkaalle parhaiten sopivan tuotteen omasta valikoimastaan.
(Alanen, Malkia & Sell. 2005, 19.) Tuote kannattaa esittda asiakkaalle vain silloin, jos tar-
vekartoituksessa on saatu selville asiakkaan tarpeisiin sopiva tuote valikoimasta. Tuote
esitellaan sen etujen ja hyotyjen nakoékulmasta, jotka ovat asiakkaalle huomattu tarkeiksi.
(Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen. 2006, 63.)

Asiakkaat ovat hyvia tiedonhankinnassa. He saavat tuotteesta tietoa internetin kautta ja
pystyvét vertailemaan tuotteita jo etukateen kilpailijoiden tuotteisiin tarvitsematta juuri
myyjan apua. Myyjilta vaaditaan enemman taitoja kuin koskaan aikaisemmin. Asiakkaille
on tarjolla paljon enemman tietoa eri tuotteista, ja tuotetarjonta on myos kasvanut rajah-
dysmaisesti. (Laine 2008, 19-23). Tarkoituksena ei siis ole selostaa jokaista tuotteen hyo-
tya kuin automaatiolla, vaan tuoda ilmi ne asiat, miten juuri kyseinen asiakas tuotteesta
hyotyy annettujen infojen perusteella. OEH -analyysi on yksi tyOkalu, jota voidaan kayttaa
avustamaan tuotteen hyotyjen esittelyd. OEH-analyysin tarkoituksena on olla apuvaline,
joka kattaa tuotteen edut, hyddyt seka fyysiset ominaisuudet. Eri tuoteominaisuuksien
edut ja niiden linkittyminen asiakastarpeeseen ovat myods osa OEH -analyysid. Tuotteen

esittely OEH -analyysin mukaisesti laittaa myyjan "ostajan saappaisiin”, jolloin asiakas voi



saada realistisimman kuvan tuotteen ominaispiirteista ja hyoddyista. (Rubanovitsch, M.D. &
Aalto, E. 2007, 107.) Kuvio 2. kuvaa OEH -analyysia.

e Mita tuote tekee?

Ominaisuus

e Miten ominaisuus tai hyoty
Etu vastaa asiakkaan tarvetta?

e Mita ominaisuus tekee

Hyoty asiakkaalle?

Kuvio 2. OEH -analyysi (Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007)

2.5 Vastavaitteiden pyytaminen ja niiden kasittely

Myyntikeskustelussa ilmenee lahes poikkeuksetta epdilyja ja vastavaitteitd. Myyjan tulisi
nahda vastavditteet kuin kysymyksing; asiakas pyrkii kertomaan syita, vaitteité ja negatii-
visia kommentteja siitd, miksi olla ostamatta tuotetta. Myyja pyrkii muuttamaan negatiivi-
sen suhtautumisen tuotteeseen, kayttden apunaan esimerkiksi annettuja ostosignaaleja.
Asiakkaan vastavaitteita voi esiintyd oikeastaan missa vaiheessa myyntikeskustelua hy-
vansa. Vastavditteet voidaan ajatella positiivisena asiana, silla monesti vastavaitteiden
esittaminen kertoo kiinnostuksesta tuotetta kohtaan. Vastavditteiden pyytdminen ja niiden
kasittely kestaa myyntikeskustelussa niin kauan, kunnes asiakkaan kaikki kysymykset
ovat kasitelty. Kun kaikkiin kysymyksiin on vastattu, voidaan olettaa, ettei asiakkaalle jaa
huolenaiheita ostettavaa tuotetta kohtaan. Olennaisinta vastavaitteiden pyytamisessa on-
kin se, ettd niihin vastataan ja ne huomioidaan. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen.
2006, 71-72; Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007, 136-137.)

Vastavaitteiden kasittelyssa ilmenee usein samoja aiheita, jotka myyjan on hyva tunnis-
taa. Etenkin kuluttajakaupankaynnissa hinta on usein vaikuttava tekija ostopaatoksessa.
Myyjan tehtava onkin perustella tuotteen ominaisuudet, hyddyt seké edut (OEH -analyysi)



niin, jotta ne kompensoivat tuotteen hintaa asiakkaalle. Myds tuotteen mukauttaminen asi-
akkaan tarpeisiin seka kilpailijoiden tarjonta ovat asioita, joita on hyva ottaa huomioon ka-

siteltdessé asiakkaan vastavditteita. (Rubanovitsch, M.D. & Aalto, E. 2007, 117.)

Vastavaite voi myos olla ostosignaali, jolloin ostosignaalien ja vastavditteiden erottaminen

toisistaan saattaa olla myyjalle vaikeaa. (Vaéanénen 10.9.2014.)

2.6 Kaupan paattaminen

Myyntikeskustelun tavoite on saada kauppa syntymaan. Kaupan paattaminen on etenkin
kuluttajamyynnissa monelle myyjalle haasteellista. Myyjan on jarkevaa ehdottaa kaupan
tekemista aina, kun asiakas ilmaisee ostohalukkuutta. Ostosignaaleiden ja ostohalukkuu-
teen viittaavien asioiden seuraaminen onkin myyjalle ykkosprioriteetti asiakkaan havain-
noinnin kannalta. Nain tekemalla 16ytyy parhaiten myyntikeskustelusta ne hetket, jolloin
asiakkaan rohkaisu ostop&atoksen tekemiseen on suotuisammillaan. (Pekkarinen, Pekka-
rinen & Vornanen. 2006, 78-79.) Kaupan paattdmisessa olennaista on sopivan ajoituksen
Idytdminen ja sen mukaan toimiminen. Asiakkaan viivyttaessa ostopaatosta kasvaa toden-
nakoisyys siitd, ettd asiakas selvittda kilpailijan tarjontaa. (Jobber, D. & Lancester, J.K.
2012, 289.)

Ongelma kaupan paatokseen viennissa voi kuitenkin olla myyjan pelko pyytaa kauppaa,
joka johtuu kielteisen vastauksen pelosta. Myyja voi pelata kaupan pyytamista jopa niin
paljon, etta jattaa sen kokonaan tekematta, joka onkin varmin tapa olla saamatta kauppaa
paatdkseen. Mikali myyja ei pyyda kauppaa missaan vaiheessa myyntikeskustelua, voi
asiakas pitaa tata jopa loukkaavana. Myyjan nakokulmasta olisi tarkead, etta kieltavat
vastaukset voitaisiin kaantaa eduksi oppimalla niista tuleviin asiakaskohtaamisiin. On tar-
keaa selvittaa, mika kielteisen vastauksen syy lopulta oli. Jokainen asiakas kasvattaa
myyjan ammattitaitoa ja laskee kynnysta kaupanpaattamisen kysymiseen. (Jobber, D. &
Lancester, J.K. 2012, 289.)



2.7 Sanaton viestinta

Sanattoman viestinnan rooli myyntiprosessissa on suuri, ja suurimmillaan ensikontaktivai-
heessa. Kun myyntitilanne kdydaan kasvokkain, esimerkiksi myymalassa, on myyjan suo-
siteltavaa kayttavan erilaisia kikkoja non-verbaalisessa viestinnassaan. Asiakkaalle positii-
visen vaikutelman saavat aikaiseksi esimerkiksi katsekontakti, hymy ja kohtelias tervehti-

minen. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 51.)

Myyntiprosessin vaiheessa, jossa pyritdédn tunnistamaan asiakkaan ostosignaaleja ja
saada kauppa onnistuneesti tehtyd, on kasvojen tarkkailulla suuri rooli. Ostosignaalien
esiintyminen asiakkaan kasvoilta on yleista ja esimerkkeina naista on hymy, avoimet sil-
mat seka rentoutuneet kasvot. Asiakkaan suun tai koko kasvojen kasilla peittaminen infor-
moi vastakkaisesta reaktiosta. Myds vastaeleiden tunnistaminen on hyodyllistd, ja naiden
syntyessa voi myyja ymmarrettyddn asiakkaan epavarmuuden pyrkia pureutumaan esi-
merkiksi asiakkaan tarpeisiin viela huolellisemmin. (Bergstrom, S & Leppéanen, A. 2007,
373))
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3 Ostokayttaytyminen ja asiakastyypit

Kuluttajien ostokayttaytymisella tarkoitetaan niita asioita, jotka ohjaavat kuluttajien toimi-
mista markkinoilla. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi kuinka paljon rahaa ostamiseen kay-
tetdan ja mista, mitd, kuinka usein ja milloin asiakas ostaa. Ostokayttaytymisen vaikutus-
tekijoitd ovat nain ollen asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet (kuten persoonallisuus),
seka ulkoiset arsykkeet ja tarpeet (kuten yleinen taloudellinen tilanne). (Bergstrom & Lep-
panen 2013, 100-101.).

Kuluttajien ostokayttaytymisen ymmartamisen kannalta on tarke&, etta asiakkaan tar-
peet, arsykkeet ja ostomotiivit on tiedossa. Asiakkaiden ryhmittely erindisiin ostajatyyppei-
hin on my®ds mahdollista esimerkiksi heidan persoonallisuutensa tai ostotapansa perus-
teella. Tarkeaa on kuitenkin ymmartaa se, etta yksi asiakas voi kayttaytyd monen eri osta-
jatyypin kuvauksen mukaisesti. Myyja ei voi taikka saa palvella jokaista asiakasta saman
lailla, mink& vuoksi onkin tarke&a tunnistaa eri asiakkaiden eri tyyppiominaisuudet ja osta-

jatyyppiluokitukset, ja palvella heita sen mukaisesti. (Tuulaniemi 2011).

Kuluttajien ostokayttaytyminen muuttuu ja elaa jatkuvasti nopeammin, esimerkiksi globali-
saatiosta johtuen. Ulkoiset arsykkeet ostokayttaytymisessa voivat varioida esimerkiksi se-
sonkien mukaan: jouluna kuluttajatuotteiden menekki on perinteisesti suurempaa. Kulutta-
jien ostokayttaytymisessa tarkedmpaa on itse tuotteen ominaisuuksien sijaan myyjan ar-
gumentointitaidot sekad vuorovaikutus asiakkaaseen. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen
2006, 32-33.)

3.1 Ostokayttaytymisen vaikutustekijoita

Ostokayttaytymisen vaikutustekijoitd on esimerkiksi ik&, koulutus seka asuinpaikka. Ste-
reotyyppisten oletuksien luonti kuluttajaa kohtaan ei kuitenkaan kannata. Lopulliset asiak-
kaan tarpeet kadyvat myyntitilanteessa ilmi vasta silloin, kun asiakas niista myyjalle kertoo.
Kuitenkin, myyjan tiedostaessa ostopaattksen vaikutustekijoiden vaikutuksen seka eri

asiakassegmenttien tarpeet, on hanella paremmat mahdollisuudet paasté lopputulokseen,
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joka suosii seka ostajaa, ettd myyjdd. Kaytanndssa jotta tdhan paastaisiin, on myyjan tark-
kailtava ja huomattava ostokayttaytymista seka ennakoitava tilannetta myyntiprosessin ol-

lessa kaynnissa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen 2006, 34.)

3.1.1 Tarpeet

Ropen (2009) mukaan voidaan tarpeet jakaa myynnissa kahteen; valinetarpeisiin ja kayt-
tétarpeisiin. Valinetarpeet tarkoittavat asiakkaan ostoperusteita. Ostoperusteet syntyvat
henkilokohtaisista tilannetekijdista, -perusominaisuuksista seka eri asiakassegmenttien
arvostuskohteista. Valinetarpeet ja ostomatiivit voidaankin ndhda samanlaisina, silla vali-

netarpeillakin tarkoitetaan asiaa, joka saa ihmiset tekemé&éan jotain.

Kayttétarpeissa ostajalla on pakko olla tuotteen kaytolle tarve, silla ostaminen ei edes
kaynnisty ilman sitéd. Tuote ei voi kuitenkaan olla tarve, kun puhutaan kayttétarpeista. Yh-
teen tarpeeseen voidaan myyda monia tuotteita, ja yksi tuote voi kasittda monta eri tar-
vetta. Yksi myyjan tarkeimmista tehtavista onkin asiakkaan tiedostamattomien kayttotar-
peiden I6ytdminen. TAma onnistuu luomalla asiakkaalle tilanne, jossa hén kokee I6yta-
vansa kayttoa tuotteelle, jonka myyja esittéda tuotteiden hyotyjen kautta 1&pi. Onnistunee-
seen myyntitilanteeseen ja kaupan paattamiseen ei kuitenkaan riité pelkat kayttotarpeet,
vaan niihin liittyvat vahvasti myds valinetarpeet. (Rope 2009, 37-45.)

3.1.2 Ostomotivaatiot & ostomotiivit

Ostomotivaatiota on mahdollista jakaa kolmeen: tilannemotivaatioon, vélineelliseen moti-
vaatioon ja sisallolliseen motivaatioon. Tilannemotivaation herattaa ulkoiset tekijat. Niita
voi esimerkiksi olla alennusmyynti tai yrityksen mainoskampanja. Valineellisella motivaati-
olla tarkoitetaan tilannetta, joka syntyy kun sosiaaliset tilanteet pakottavat ostamaan. Esi-
merkiksi naapureiden tai tydkavereiden kehut voivat olla téllaisia. Sisalléllinen motivaatio
perustuu tuotteen kayttdarvoon ja hyotyyn. Merkkiuskollisuus seka eri tuotteiden vertailu

on esimerkkeja sisalléllisesta vertailusta.

Ostomotiiveihin vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan varallisuus, persoonallisuus seka tar-
peet. Ostomotiivit on syind asiakkaiden valintoihin tuotteiden ja merkkien osalta. Ostomo-
tiivit voidaan jakaa seka jarkiperaisiin ettéd tunneperaisiin motiiveihin. Jarkiperaisia ovat
esimerkiksi tuotteen materiaalit, hinta ja helppokayttdisyys. Tunneperéisia ovat esimer-

kiksi muodissa oleminen, erilaisuus seka sosiaalinen hyvaksynta. Tunneperaisyys on use-
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ammin ostopaattksen perusta, mutta tuotteen perustelu jarkiperaisesti on myos tarkea tai-
taa. Tama antaa tunneperdiselle paatdkselle myos rationaalisen kulman. (Bergstrom &
Leppanen 2013, 109-110.) Alla olevassa kuviossa koottu ostokayttaytymisen vaikutusteki-

joita.

e Vdlinetarpeet
e Kayttotarpeet

Tarpeet

eTilannemotivaatio

Ost0m0t| |Va at|0t eVilineellinen motivaatio

Sisallollinen motivaatio

e Jarkiperainen motiivi
® Tunneperdinen motiivi

Ostomotiivit

Kuvio 3. Termistd avattu (Rope 2009; Bergstréom & Leppanen 2013)
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3.2 Asiakastyyppeihin luokittelu
3.2.1 Ostajatyypit

Vuorion (2011, 66-68) mukaan asiakkaita on mahdollista luokitella asiakkaiden eri persoo-
nallisuuksien avulla erilaisiin asiakastyyppeihin. Persoonallisuustyyppien kayttaytymismal-
lit eroavat toisistaan, joka korostuukin etenkin myyntity6ssa, kun myyja on vuorovaikutuk-
sessa monien eri ihmisten kanssa jopa paivéatasolla. Henkilokohtaiset kemiat eivét silti ta-
kaa eri persoonallisuuksien kanssa toimeen tuloa, jonka vuoksi suuressa roolissa olevaa
myyntitekniikkaa onkin tarkea jatkuvasti pyrkia parantamaan. Vuorio (2011) jakaa eri asia-
kastyypit stereotyyppisiin ostajiin, jossa taytyy huomioida poikkeuksien suurikin mahdolli-
suus. Alla oleva kuvio perustuu tdhan jaotteluun, joka vaikka stereotyyppinen, on apu asi-

akkaan tunnistamisessa kun niita kasitellaan yksi kerrallaan.

Vahan assertiivinen Vahan reagoiva Korkea assertiivisuus Korkea reagoivuus

eHiljainen eVarautunut/harkitseva e Adnenkayttd eYstavallinen

eUjo/Noyra eKatsekontaktia vaikea voimakasta eInnokas

eSaattaa kysell3 saada *Nopea eKatsekontakti helppo

oFi esit3 oEi esitd kysymyksia oEi kysele saada
viitteitd/ndkdkantoja saati vaitteitd «Esittda paljon viitteits

Kuvio 4. Ostajien stereotyyppinen luokittelu (Vuorio 2011)

Assertiivisuus tarkoittaa vakuuttavan ja itseluottavaisen tyylista viestintdd. Vahan assertii-
vinen ostajatyyppi on siis epavarma, ja hanen sanaton viestintansa elehtii noyryytta. Aa-
nenkaytoélla vaikuttaminen ei tule hanelle luonnostaan. Han on harkitsevainen puheenvuo-
rojensa kanssa, ja kayttaa ne priorisoiden kysymista vaitteiden esittamisen sijaan. Hanen
asentonsa on taaksepain nojaava, aggressiivisuuden vastakohta. Vahan assertiivinen voi
olla asiakkaana esimerkiksi tosikko, pilkunviilaaja tai hiljainen ja ujo. . (Vuorio 2011, 66-
69)

Vahan reagoiva ostajatyyppi on varautunut ja harkitseva, eika luokkansa nimen mukai-
sesti reagoi juuri mihinkaan mitenkaan. Sanaton viestinta, kuten kasien kaytto tai asento
on varovaista tai olematonta. Katsekontaktia on myyntitilanteessa vaikea saada. Tuntei-
den ilmaisu on my6s minimissaan, eikd myyja saa kysyessaankaan valttamatta aina vas-

tausta. Vahan reagoivat ostajatyypit ovat kuitenkin usein kohteliaita kuuntelijoita, eivatka

14



keskeytd myyjan puheenvuoroa, mutta myyjan puheenvuoron jalkeen he eivéat tahan juuri
reagoi esimerkiksi kysymalla lisakysymyksia. Reagointi onkin "nakymatonta”, silla se ta-
pahtuu asiakkaan omassa mielessa harkiten eri vaihtoehtoja. Vahan reagoivan asiakkaan
on vaikea lammeta tai luottaa helposti myyijiin tai uusiin ihmisiin yleisesti. . (Vuorio 2011,
66-69)

Jos ostaja omaa korkean assertiivisuuden, on han eleiltdéan maaraileva ja nopea, ja
tama voidaan usein ndhda jopa aggressiivisena. Hanen asentonsa on kohti myyjaé etuke-
nossa, ja han tykkéa korostaa omia vaitteitddn aanenkayton nostatuksella. Vaitteiden esit-
taminen on ostajatyypille muutenkin ominaisempaa kuin myyijalta kysely. Korkean assertii-
visuuden omaava henkil6 on itsetietoinen, jota han korostaa kertovansa hanen tiedoistaan
ja taidoistaan. Han luottaa taysin itseensd, ja tekeekin nain paatokset sekéa vaistojensa
ettd tunteidensa kautta jarkisyiden sijaan. . (Vuorio 2011, 66-69)

Korkeasti reagoivalle ostajatyypille ominaista on iloisuus ja innostunut olemus, jotka ko-
rostuvat ostajatyypin kasvoilta. Sanaton viestinta ja liikehdintd on avointa ja luottavaista.
Katsekontakti on helppo saada ja se on saanndllista ja ystavallissavytteistd. Korkeasti rea-
goiva asiakas tykkaa jakaa omat tunteensa myyjalle. Jos haluaa onnistua tdméan ostaja-
tyypin kanssa on henkilokemioiden kohtaaminen seka henkildkohtaisuus ylipaatansa
myyntitilanteessa tarkeda. On nimittain todella epatodennakaoista etta korkeasti reagoiva
asiakas ostaisi myyjalta jonka kanssa ei tule toimeen. Asiakas puhuu mielelladn myos
tuotteen ja tilanteen ulkopuolelta, kunhan asia on molempia kiinnostava. (Vuorio 2011, 66-
69)

3.2.2 Asiakkaan aktiivisuus

Asiakkaat voi jakaa ei-aktiivisiin ja aktiivisiin asiakkaisiin. Asiakkaan ollessa itse aktiivinen,
tapahtuu myyijien vélilla kilpailua. Myyjat kilpaileva niin hinnoittelusta, argumenteista seka
ylipaataan asiakkaan huomiosta. Tama on yleensa myds aktiivisen ostajan tavoite ja nain

ostaja voi jopa kontrolloida myyijia.

Aktiivisen asiakkaan tunnistaa yleenséa sen helppoudesta: paatoksentekija on myyjan tie-
dossa, asiakkaan tavoite on selked, asiakas on maaritellyt vaatimuksensa ja asiakkaalla
on lupa ostaa seka budjetti tiedossa. Taitavan myyjan on helppo tunnistaa ostajan tavoit-
teet ja ymmartaa, etta viimeistan tassa vaiheessa, tulee hanen paasta vaikuttamaan osta-
jan tarjouspyyntdon. Ei-aktiivisen asiakkaan tunnistaminen on haastavampaa, silla vaikka

tarve saattaakin olla selvilla, on ratkaisu vieléd utopiaa. (Laine 2008, 51.)
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3.2.3 Asiakkaan persoonallisuus

Asiakkaan ymmartadmisen onnistumisessa téarkeéana tekijana on asiakkaan persoonallisuu-
den tunnistaminen ja tah&n mukautuminen. Analysointi jonka pohjalta perustetaan vasta-
vaitteiden kumoamistyylit sek& suostuttelu perustuu asiakkaan ominaisuuksiin ja tapoihin

kayttaytya. (Pekkarinen, Pekkarinen, Vornanen 2006. 34.)

Asiakkaan henkilékohtaiset ominaispiirteet ostamistilanteessa vaikuttavat suuresti myyjan
toimintaan. Ominaispiirteita voi olla esimerkiksi asiakkaan tyyppiominaisuudet tai henkilo-
kohtaiset taustat. Myyjalla onkin monta asiaa asiakkaan persoonallisuuteen liittyen, joita
myyntitilanteessa tulisi huomata. Huomioitavia tilannetekijoita on esimerkiksi laatuhakui-
suus/hintahakuisuus, paatoksenteon nopeus, asiasta tietoisuus etukateen ja luonteenpiir-

teita kuten ulospainsuuntautunut/sulkeutunut. (Rope 2009, 98).
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4 Myynnin vuorovaikutuspsykologia

Vuorovaikutuspsykologia ilmenee myyntitydssa eniten tunteisiin vetoamisen, vallankayton
ja erilaisten suostuttelustrategioiden osa-alueilla. Asiakkaan ja myyjan yhteensopivuu-
dessa keskeistéa on heidan valisen vuorovaikutuksen kasittaminen seka toimintatapojen
adaptointi erilaisten asiakkaiden ja tilanteiden mukaisiksi. Talla tarkoitetaan myyjan kykya
muokata omaa myynti- seka palvelutyyliaan tilanteeseen mahdollisimman hyvin sopivaksi.
Tata toiminnallisuutta tarkoittaa adaptiivinen myyntityd — sopeutuva myyntityd. Tilanteesta
ja asiakkaasta riippuen muokattavia asioita on esimerkiksi myyjan rooli tai tyyli tilanteessa.
(Parvinen 2013, 33)

4.1 Adaptiivisuus myyntitydssa

Adaptiivisen myyntityon perustuu siihen, etté jokainen asiakas on yksilo ja ndin myyjan
kuuluisi ottaa jokainen asiakas vastaan juuri télle parhaiten sopivalla tavalla. Tamaé tarkoit-
taa kaytannossa sita, ettd muuntautumista asiakaskohtaisesti tulisi tapahtua vaikka yrityk-
sen strategia ja toimintatavat vaatisivatkin yhtendista toimintatapaa jokaiselle asiakkaalle.
Myyjan taytyy jatkuvasti haastaa itsedén, eika tyytyd mukavuusalueelleen roolissa joka on
"ihan hyvaksi havaittu”. On yleistd, etta rutinoituneet myyjat kokevat jarkevaksi toimia sa-
malla tavalla jokaisessa palvelu- ja myyntitilanteessa, joka siis periaatteena sotii adaptii-
vista myyntity6té vastaan. Tarkeaa adaptiivisessa myyntitydssa on myyjan tunnedalykkyys.
Kun myyja pyrkii saamaan parhaan ymmarryksen jokaisesta asiakkaasta, antaa se seka
enemman lisatietoa asiakkaasta myyjalle, sekd mahdollisuuden muuntaa myyntitapaa ti-
lanteesta riippuen. Yleensa naissa tilanteissa myo6s asiakas saa enemman, silla aktiivinen
kuuntelu ja kova yritys ymmartaa asiakkaan tarvetta nakyvat positiivisena seikkana asiak-
kaalle. (Parvinen 2013, 92-93.)

4.2 Myyjan rooli

Asiakkaan ndkdkulmasta myyja voi nayttaytya monessa eri roolissa kuten asiantuntija, rat-
kaisija, kaveri, auttaja, tarpeen tayttaja tai -luoja, johdattaja tai ymmartaja. Myyjan on
my6s mahdollista luokitella itsensé eri roolilokeroihin asiakkaasta ja tilanteesta riippuen.
Asiakkaan luottamuksen ja myyjan uskottavuuden synnyttdd myyjan tuotetietdmys, rooli
asiakastilanteessa, vuorovaikutustaidot sekd myyjan omat, henkilokohtaiset ominaisuudet
kuten kuuntelutaito ja asiakkaan ymmarrystaidot. Luottamusta kasvattaa myds myyjan
oma usko ja luotto tuotteeseen, jota han myy. Luotettavalta myyjalta ostetaan huomatta-
vasti helpommin, samoin kuin myyjalta jonka kanssa on yksinkertaisesti helppo asioida.
(Vuorio 2011, 33-34.)
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4.3 Myyjan sosiaalinen tyyli

Myyntitilanteessa myyjan sosiaalisella tyyli on isossa roolissa. Myyjan sosiaalisen tyylin
seka mielikuvan myyjasta voi asiakas paatella jo pelkan aanenkayton perusteella. Aanen-
kayton avulla asiakkaalle voi muodostua kuva myyjan uskottavuudesta, luotettavuudesta
ja jopa patevyydestd. Sanomiset eivat siis ole tarkeimmassa roolissa, vaan se, miten asiat
sanoo. Tiivistetysti, asiakas muodostaa seka tietoisesti ettd tiedostamattaan myyjan aa-
nen perusteella kuvan myyjan sosiaalisesta tyylistd, ja tahan asiakas reagoi oman tyylinsa
mukaisesti myonteisesti, heutraalisti tai kielteisesti. Tavoitteena myyjalla onkin muokata
sosiaalista tyylidnsa sellaiseksi, mika herattaa positiivista vastakaikua asiakkaassa. Ris-
kina tassa on myyjan luonnollisuuden menettaminen, josta on kuitenkin tarkea pyrkia pita-
maan Kiinni. (Vuorio 2011, 55-56.)

Vuorion (2011) mukaan sosiaaliset tyylit on mahdollista luokitella neljaén paaluokkaan:
analyytikko, ajomies, pehmo seka ekspressiivinen. Luokittelun on mahdollistanut kayt-
taytymistieteelliset tutkimukset. Puhujan &&nen korkeus, -voimakkuus ja -savy, puheen
rytmi ja artikulointi ovat sosiaalisten tyylien tunnistamisessa avainpalaset. Yleista onkin,
ettd ihminen sijoittuu moneen péékategoriaan yhden sijaan.

Parhaiten toimeentulevat kaksikot ovat pehmo ja analyytikko seka ekspressiivinen ja ajo-
mies. Pehmojen &&nenkaytté on miellyttavan kuuloista ja sivistynytté ja suurimman osan
mielesta tdma on miellyttavaa kuunneltavaa. Analyytikot osaavat kuitenkin arvostaa tata
ominaisuutta yleensa paremmin kuin muut, kun taas vastavuoroisesti pehmot arvostavat
analyytikoiden ominaisuuksia: heidan viestintansa on sujuvaa ja selkeaa. Ekspressiivisen

ja ajomiehen hyvat henkilokemiat perustuvat siihen, ettéa he tdydentavat hyvin toisiaan.

Rinnakkaissuhteita, eli neutraaleja, kaverillisia suhteita ilman vihaa tai rakkautta on mah-
dollista havaita pehmon ja ekspressiivisen seka ajomiehen ja analyytikon valilla. Tassa
kaverillisemmassa suhteessa huonoa on se, etté siité puuttuu kaikessa neutraalisuudes-

saan tietty jannite.

Ekspressiivisen ja analyytikon sek& pehmon ja ajomiehen valilla voidaan puhua sosiaali-

sesta vihollisuudesta. Asiallinen ja tarkka analyytikko voi aristaa ekspressiivisen tyypin ra-
vakkyytta, joka taas pitaa analyytikon tarinointeja helposti tylsind. Pehmo saattaa helposti
jopa pelata aggressiivisen ajomiehen kovuutta, kun taas ajomies saattaa suhtautua kovin-

kin varauksella pehmon herkkyyteen.
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Sosiaalisen tyylin muuntelu tilanteen mukaan ei ole myyjalle helppoa, ja etenkin oman
persoonallisuuden tilanteessa menettaminen on isona riskina. Isoin rooli on kuitenkin mie-
likuvien luomisella, johon voi vaikuttaa esimerkiksi pelkilla &&dnensavyjen muutoksilla. On-
nistuessaan tama vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen positiivisesti. Toinen tarkein seikka
myyntitilanteen aikana on myyjan rehellisyys ja aitous kommunikoidessaan asiakkaan
kanssa. Jokainen myyja omaa erilaisia vahvuuksia, joiden kaytté on enemman pakollista
kuin suositeltavaa. (Vuorio 2011, 59-60.). Seuraavassa kuviossa sosiaaliset tyylit koot-

tuna.

e Hienotunteinen ® Puhelias * [Imeeton, * Rauhallinen,

e Passiivinen e Aktiivinen kylma hidas

e Sovitteleva e Ailahteleva e Aggressiivinen e Tasapainoinen
¢ Fanaatikko e Kunnioittava

Kuvio 5. Vuorion (2011) sosiaaliset tyylit tiivistettyna

4.4 Myyntityylin valinta ja sovittaminen

Myyntityyleja on toki yhta monta kuin on itse myyjiakin. Myyntityylien vaikutustekijoita on
esimerkiksi myyjan koulutustaustat, persoonallisuustekijat seka muut tilannetekijat. Nama
vaikuttavat siis siihen, mita myyntityyli& myyja luonnollisimmin kayttadd. Seka myyjan etta
asiakkaankin nakodkulmasta voi olla haitallista jos myyja kayttaa luonteensa vastaista
myyntityylia. Eri ihmisille my®s toimivat erilaiset myynti- ja vaikutuskeinot, jonka vuoksi
myyntityylien variaatiot taytyykin nédhda positiivisessa valossa. Myyjan on tarkea tiedostaa
oma myyntityylinsd, sen vahvuudet ja heikkoudet, ja mahdollisuuksien mukaan varmuu-
den varalta myds harjoitella muita tyyleja. Myyjan kykyyn muokkaantua myyntityyliensa
kanssa vaikuttaa eniten itse myyjan luottamus tehda tatd. Luottamus taman tekoon koros-
tuu etenkin tilanteissa, joissa asiakaskohtaaminen on jo kdyttssa, ja huomataan etta kay-

tetty myyntityyli ei olekaan paras mahdollinen ja muutos on tehtava. (Parvinen 2013, 92-
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94.) Myyntityylin valinnassa on téarkeé osata tunnistaa asiakkaan ostajatyyppi (Vuorio
2011, 66-69), jotka on lueteltuna taméan tyon kappaleessa 3.3.1 Ostajatyypit.

Myyjan roolissa on todella tarkeda osata soveltaa omaa viestintddnsa ja kaytostaan erilai-
sille asiakastyypeille eli puhua asiakkaiden kanssa "samaa kieltd”. Jotta tahan paastaisiin,
on myyjan opittava tunnistamaan asiakkaiden joukosta erilaisia persoonia, ja harjoitella

juuri heille sopivaa viestintatapaa. (Pekkarinen, Pekkarinen & Vornanen. 2006, 37.)

Myynnin vuorovaikutuspsykologiassa seka yhteensopivuudella etta tilanteella on iso mer-
kitys. Kuluttajakaupankaynnissa on kuitenkin eniten kyse myyjan, asiakkaan ja tilan vali-
sestad yhteensopivuudesta, asiakasyhteensopivuudesta. Asiakkaat ovat nykyaan yha
tarkempia ostojensa kanssa siitd, kenelta ostavat eika vain siita, mita ostavat. Asiakkaat
stressaavat myds enemmissé méaarin sitd, mité tuotteen osto kertoo heistéd ihmisena.

Nama ovatkin asiakasyhteensopivuuden perusperiaatteita. (Parvinen 2013, 89.)

4.5 Manipuloinnin psykologia kuluttajamyynnissa

Parvisen (2013) mukaan vuosikymmenten saatossa saamien tutkimustulosten valossa
voidaan sanoa, ettd ammattimainen ja laadukas myyntity6 on paras ja ainoa keino saavut-
taa asiakkaan luottamus ja tdméan avulla pitkdaikainen asiakassuhde. Jo vuosien ajan
myyjat ovat kuitenkin soveltaneet vuorovaikutusstrategioita, psykologiaa ja henkilokoh-
taista vallankayttt6a myyntitydssa hyodyksi niin, ettd tdma voidaan ndhda manipulaationa.

Myynninedistamiskannusteet kuten esimerkiksi provisio, on yleinen kannustin myyda
jotain tiettya tuotetta. Jos provisioiden erot ovat eri tuotteiden valilla suuret, on riskina etta
asiakkaalle myydaankin tuote josta saa suurimmat provisiot sen sijaan etta myytaisiin asi-
akkaalle sopivin tuote. Tallaisessa tilanteessa asiakas ei saa tarvitsemaansa, vaan tuot-
teen, jota myyja haluaa myyda provisiota, eli omia etuja priorisoiden. Provisiomallit toimi-
vatkin parhaiten silloin, kun tuotteiden erot ovat pienet ja asiakkaalla on monia valinnan-

vaihtoehtoja.

Harhaanjohtaminen nakyy myynnissa eniten houkutuksena johtaa asiakasta harhaan,
jotta varmistettaisiin kaupan lapimeno. Provisioiden priorisointi asiakkaan tarpeen edelle
on myo6s usein harhaanjohtamista. Tallainen voisi olla esimerkiksi tilanne, jossa myydaan-
kin toisiksi parhain tuote parhaimman sijaan provisioiden peréssa. Asiakasta voidaan joh-
taa harhaan myads liioittelemalla, valehtelemalla tai olennaisten asioiden kertomatta jatta-
malla. (Parvinen 2013, 74-80.)
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5 Teorian yhteenveto

Teorian yhteenveto -osiossa tiivistetaan tyon teorian tietolahteita ja tarkeimpia kasitteita.
Opinnaytetyo keskittyy myyntiprosessin lapikdymisen lisaksi avaamaan adaptiivista myyn-
tityota seka eri profilointitapoja sek& myyntityyleihin etté asiakastyyppeihin liittyen.

Kuluttajamyyntiprosessi voidaan jaotella monella eri tavalla osiin. Myyntiprosessi koostuu
kuitenkin koostuvat asiakkaan l6ytymisestd, ensikontaktista, tarvekartoituksesta, asiak-
kaan analysoimisesta, tuotteen esittamisesta, vastavaitteiden pyytamisesta seka kaupan
paattamisesta. Myyntiprosessilla itsessaan tarkoitetaan monivaiheista myyntikeskustelua,
jossa tavoite on saada kauppa aikaan. Vaikka myyntiprosessi ndhdaan helposti eri vaihei-

den sarjana, on tarkea huomioida etté vaiheet voivat vaihdella asiakkaasta riippuen.

Ensikontakti antaa asiakkaalle kuvan myyjasta. Ensikontaktiin vaikuttavat esimerkiksi kat-
sekontakti, asento, tervehtiminen seké vaatetus. Jo ensikontaktissa asiakas voi luoda
luottamusta myyjaan. Tarvekartoitus on yksi myyntiprosessin tarkeimmista vaiheista, ja
sen tavoitteena on saada tieto asiakkaan nykytilanteesta. Hyva tarvekartoitus ndhdaan
enemman ihmiselta ihmiselle -keskusteluna, eik& niinkaan myyjalta asiakkaalle. Asiak-
kaan analysoinnilla ja ostosignaalien tarkkailulla tarkoitetaan havainnointia asiakkaan kiin-
nostuksesta tuotteeseen. Ostosignaalit ndhdaan tekijoing, jotka viestivat kiinnostusta os-
toon. Asiakkaan analysoinnin helpottamiseksi on luotu neljan K:n ohje: Kuuntele, Kysy,
Keskustele ja Keskity. Tuotteen esittdmisvaiheessa kaytetddn hyodyksi tarvekartoituk-
sessa kysyttyja ja ostosignaalien tarkkailulla havainnoituja etuja ja hyotyja tuotteesta, jotka
ovat asiakkaalle tarkeita. Vastavaitteiden pyytdmisessa annetaan asiakkaan kayda lapi
epdilynsa ja vastavaitteensa tuotetta kohtaan. Prosessi kestaa niin kauan, kunnes jokai-
seen kysymykseen on saatu vastaus. Vaitteet ovat usein toistuvia, jolloin OEH -analyysin
(Ominaisuus, Etu, Hyoty) taitaminen helpottaa vastavaitteiden perustelua. Kaupan paatta-
minen on myyntiprosessin todellinen tavoite, ja sen viimeinen vaihe. Kaupan pyytaminen
voi olla tilanteesta riippuen pelottavaa, mutta sitd suositellaan kysymaan aina kun asiakas
iimaisee ostohalukkuutta. Kielteisista vastauksista kaupanpéaattamisvaiheessa on hyva

oppia, jotta seuraavilla kerroilla niihin johtaviin syihin osataan varautua.

Myyijéan ja asiakkaan valinen vuorovaikutus on onnistuneen myyntitilanteen perusta. llman
vuorovaikutusta ei myyntikeskustelu lahde liikkkeelle. Onnistunut myyntikeskustelu johtaa
parhaimmillaan hyvaan myyntitulokseen seka asiakkaan tyytyvaisyyteen. Onnistumiseen

myyntitilanteissa vaikuttaa vuorovaikutustaitojen liséksi myds henkilokohtaiset myyntitai-
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dot ja taito mukautua asiakkaan "tasolle”. Taitava myyja osaakin havainnoida viitteita asi-
akkaan ostopaatokseen johtavista tekijoista. Havainnointiin myyja tarvitsee aktiivisen
kuuntelun lisaksi vuorovaikutustaitoja myds non-verbaalisen viestinnan kautta, kuten hy-
myn tai katsekontaktin. Havainnointia helpottaa myds tieto eri jakoperiaatteista, joihin asi-
akkaita ja ostokayttaytymista voi jaotella. Seuraavaksi lyhyt tiiviste kuviona jakoperiaat-

teista, joita teoriaosuudessa kaytiin lavitse.

Tarpeet Ostomotiivit QR L Reagoivuus ja Aktiivisuus Sosuaall_nen
ot assertiivisuus tyyli

e Vilinetarpeet s Tunneperdinen eTilannemoti- e Korkeasti e Aktiivinen ePehmo
o Kayttotarpeet motiivi vaatio reagoiva . —
o Jirkiperdinen eVilineellinen *V3hin reagoiva oEi- *Ajomies
motiivi " .Kork? ‘ aktiivinen e Analyytikko
s assertiivisuus L
eSisallsllinen n *Ekspressiivi
N X eVdhan nen
motivaatio assertiivinen

Kuvio 6. Jaottelutermien tiivistys

Tarpeet voidaan jakaa valinetarpeisiin seké kayttotarpeisiin. Véalinetarpeet voidaan nahda
tuotteen ostoperusteina, kun taas kayttotarpeet ovat nimensa mukaisesti tarpeita, jotka

syntyvat "tarvitsen tallaisen koska...” — lausahdusta jatkamalla.

Ostomotiivit jaetaan seka tunne- etté jarkiperaisiin motiiveihin, jotka molemmat voidaan
kasittdd nimensa mukaisesti: jarkiperdisessa motiivissa paatosta ajaa rationaaliset syyt,
tunneperaisessa ei. Ostomotiivien merkittavia vaikutustekijoita on ihmisen taustat kuten

persoonallisuus ja varallisuus.

Ostomotivaatiot voidaan jakaa valineellisiin-, sisall6llisiin- seka tilannemotivaatioihin. Kun
valineellinen motivaatio ilmenee sosiaalisten tekijoiden kuten sosiaalisen tilanteen tai jopa
-paineen kautta, syntyy sisall6llinen motivaatio hyotyjen ja k&yttdarvon kautta. Tilannemo-

tivaatio syntyy ulkoisten arsykkeiden kautta, kuten mainos kivijalkamyymalan ikkunassa.
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Ostotyypit voidaan jaotella assertiivisuuden ja reagoivuuden mukaan neljaan eri luokkaan:
vahan assertiivinen, korkeasti assertiivinen, vahan reagoiva ja korkeasti reagoiva. Asser-
tiivisuudella tarkoitetaan tassa itsevarmaa viestintatapaa. Reagoivuudella tarkoitetaan

tassa kontekstissa asiakkaan reaktioita ollessaan myyjan kanssa vuorovaikutuksessa.

Asiakkaan voidaan my6s jaotella aktiivisiksi ja ei-aktiivisiksi asiakkaiksi. Aktiivisen erottaa

yleensa asiakkaan méaaratietoisuudesta ja paatdksenteon valmiudesta.

Sosiaalinen tyyli voidaan ddnenkayton osalta jakaa jalleen neljaan luokkaan: pehmo, ajo-
mies, analyytikko ja ekspressiivinen tyyli. Jakoperusteina kaytetaan aanenkaytén eri vi-
vahteita kuten aanenvoimakkuus, -savy tai -tyyli tai sanojen rytmitys. Tassa jaottelussa
taytyy huomioida se, etta on hyvinkin yleisté ettd sama asiakas voi kayttaa aantaan mo-

nesta eri luokasta, eika vain yhdesta.
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6 Opas myynnin mukauttamisesta asiakasprofiilin mukaan

Opinnaytetytn tavoite oli tehd& syventava koulutus Yritys Y:lle myynnin mukauttamisesta
eri asiakasprofiilien mukaisesti. Oppaan nimi on "Myynnin mukauttaminen asiakasprofiilin
mukaan”. Oppaan tarkoitus on kartoittaa jo hieman kokeneempien myyjien osaamista asi-
akkaan tunnistamisessa profiileihin ja vuorovaikutustaitojen parantamisessa tunnistetulle
profiilille, joita oppaassa on nelja. Tavoitteena on jakaa tuotos Powerpoint -muodossa
osaksi myyjavalmennustoiminnetta tilanteisiin, jossa koetaan etta myyjalla on jo kuluttaja-
myynnin perusoppi hallussaan. Opas on siis tiivistetysti tarkoitettu tekeméa&an hyvista myy-
jista entista parempia ymmartamalla myyntipsykologiaa. Myyntivalmennukset ovat tiiviita

sessioita, jonka vuoksi tuotoksen tiiviyteen, helppouteen ja teravyyteen ollaan panostettu.

6.1 Projektisuunnitelma ja aikataulutus

Projektisuunnittelu py6ri kokonaisuudessaan aikataulutuksen ymparilla: kysy tuotoksen
tarve, muoto ja julkaisumahdollisuudet, luo taméan pohjalta kattava teoriaosuus, tee lopulli-
nen tuotos toimeksiantajayrityksen tahtotilan mukaiseksi ja palauta tyd. Aikataulutukset,
seka suunnitellut ettéa toteutuneet on kirjoittaja jattényt tarkoituksella tydstéaan pois, silla
suunnitellut eivat toteutuneet eiké toteutuneitakaan mitattu viikkotasolla. Tiivistetty aika-

jana tydn prosessista on kuitenkin kuvattu kuviossa 7..

Teoriaosuus ja Tuotoksen Tuotoksen Opinnaytety Valmis

sen keruu suunnittelu teko 6n palautus opinndytetyo
ja tiedostelu opettajalle Urkundiin
tarpeista

Kuvio 7. Toteutunut aikataulu

Suunnitelmassa huomioitiin se, etta tuotokselle oli toimeksiantajan puolesta laadittu hyvin
spesifi kayttétarkoitus, jonka pohjalle kaikki piti rakentaa. Suunnitelmassa huomioitiin

mya0s se, etta kattavan teoriaosuuden I6ytaminen veisi aikaa, ja kun tuotos perustuisi paa-
asiassa teoriaan, ei se veisi niin paljoa. Ty0 itsesséan tehtiin taysin kronologisessa jarjes-
tyksess4, lukuun ottamatta tiivistelmaa, johdantoa ja pohdintaa, jotka tehtiin vasta tytn ol-

lessa taysin valmis.
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Jo etukéteen ajankaytélliset riskit olivat tiedossa, ja naitd pidettiin myos hyvin realistisina.
Muita riskeja tydn etenemiselle ei nahty, mutta tiedostettu riski kévikin toteen ja tasta
syysta tybn valmistumisessa kesti pidempi aika kuin oltiin toivottu tai oletettu. Ty6n kirjoit-
taja on projektin aikana kokenut elaméassaan monia henkildkohtaisia vaikeuksia ja haas-
teita, mutta paaosin aikataulun venyminen johtui tydelaman priorisoinnista ja tydssa ete-
nemisesta johtuvista tydtaakkojen tuomista aikatauluongelmista. Toimeksiantajayritys oli

kuitenkin karsivéllinen eikd antanut painetta tyon valmistumiselle.

6.2 Aineisto ja keruumenetelmat

Tyon kirjoittaja omaa neljan vuoden tyékokemuksen yrityksesta Y, ja on nahnyt myynti- ja
asiakaspalvelutilanteita tyontekijan nakdkulmasta toisestakin yrityksesta. Opintojen ede-
tessa kirjoittaja on oppinut havainnoimaan ja yhdistdmaan palasia paikalleen paremmin,
jolloin esimerkiksi kokonaisuuksien ymmartaminen on kirjoittajalla kohtuullisella tasolla.
Teoria-aineiston valinnoissa ja hyddyntadmisessa on kirjoittaja kayttanyt taustaansa seka
yrityksen tyontekijana ettd opiskelijana apuna kaytdnnon havainnoinnissa. Havainnointi on
yksi laadullisista tutkimismenetelmista. Havainnoilla tarkoitetaan tarkkailulla tehtya tiedon-
keruuta. Havainnoinnin tarkoitus onkin ymparilla tapahtuvien asioiden selvittdminen. T&-
man vuoksi sen soveltuvuus myynti- ja asiakaspalvelutyon tutkimisessa on hyva. (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 213.)

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu monista lahteista kuten alan kirjallisuudesta seka
muutamasta verkkojulkaisusta. Lahteita etsiessé seka valitessa on kirjoittaja pyrkinyt seka
keraamaan eri nakokulmia, ettd olemaan kriittinen lahteiden valinnassa, jotta teoriaosuus
saavuttaisi mahdollisimman korkean luotettavuuden. Kirjoittaja pyrki myds selvittamaan
lahteen julkaisijasta taustadataa kuten asiantuntijuudesta ja tunnettavuudesta alaan liit-
tyen. Kirjoittajan ollessa vahaakaan epavarma nakokulman luotettavuudesta, on varmistus

haettu toisesta lahteesta.

6.3 Luotettavuus

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin havainnointia toiminnallisen tuotoksen aineiston keraa-
miseen, silla laadulliset tutkimusmenetelmat eivét ole luotettavasti mitattavissa. Kirjoittaja
ei ole haastatellut virallisesti ketddn, mutta on neljan tyburansa aikana saanut vaikutteita
niin yritys Y:n myyjilta, esimiehilta, alue-esimiehilta kuin heidankin esimiehiltaan seka

myynnin tukijoukoilta jotka pyorivat taustalla. Nama vaikutteet ovat muokanneet myads kir-
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joittajan havainnointia asiaa kohtaan ja saanut kirjoittajan ymmartamaan paremmin koko-
naisuuksia. Kuitenkin, kirjoittajan/tutkijan tekemiin paatelmiin perustuu todellinen tyon luo-

tettavuuden arvio. (Hirsjarvi ym. 2009, 232.)

6.4 Toteutus

Opinnaytetydn toiminnallisen tuotoksen toteutus eli havainnointi sijoittuu aikavalille touko-
kuu 2017 — huhtikuu 2021, silla opinnaytetyon kirjoittaja tiesi kirjoittavansa tasta aiheesta
jo aloitettuaan tydnteon yrityksessa. Kirjottaja ei siis rajannut havainnointia opinnaytetyén
luomisjaksolle, silla havainnointiin on vaikuttanut tydkokemus jo ensimmaisista paivista

lahtien. Taman liséksi havainnointiin on vaikuttanut kirjoittajan aikaisempi tyékokemus toi-

sessa yrityksessa myynnin saralla.

Opinnaytetydn prosessi alkoi teoriaosuuden kirjoituksella. Teoriaosuuden kirjoittaminen
ennen muuta oli tarkeaa, silla tydn tuotos tehtiin l&hes taysin teorian perusteella. Teoria-
osuuden ensimmainen osuus oli myyntiprosessin vaiheet, joissa kirjoittaja pystyi hyddyn-
tamaan kevaan 2017 aikana kirjoittamaansa Yritysmyynti -kurssin tyonsarkaa: tutkielmaa.
Tutkielman hyédyntaminen oli kuitenkin rajallista, silla alkuperdisessa versiossa ei lahde-
merkintoja ollut. Myyntiprosessia ei tuotoksessa kayty lapi, silla tuotos haluttiin pitaa lyhy-
ena ja helppona. Myyntiprosessin vaiheet nakyvat kuitenkin koko tuotoksen taustalla.

Myyntiprosessin jalkeiset vaiheet tehtiin erindisista lahteista etsien ja soveltaen juuri tdhan

opinnaytety6hon sopivaksi. Tyon toiminnallisen tuotoksen tekoon kaytettiin avuksi koko
opinnaytetyon teoriaosuutta.

26



7 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda opas myynnin kouluttamisen tueksi Yritys Y:lle. Tamé
tavoite voidaan ndhda toteutuneeksi tehdyn tuotoksen perusteella. Teoriaosuus tuki koko-
naisuutta ja auttoi oppaan rakentamisessa alusta loppuun. Kuluttajamyynnissa, etenkin
kivijalkamyymaldissa myynti on osa arkea ja sen sisallyttdminen teoriaosuuteen toi lisaar-
voa oppaan tekoon ja ymmarrykseen, etenkin kun opas on suunnattu juuri Kivijalkamyy-

maloissa tydskenteleville.

Yritys Y:n myyjakoulutus perehdytyksen jalkeen perustuu esimiestydhon seka "myyijalta
myyjalle” -koulutusmalliin, jonka apukeinoksi opas tehtiin. Oppaan teossa olikin tarkea
tuntea yleisonsa ja tehda oppaasta helposti ymmarrettava ja nopeatempoinen. Kun myyja-
valmentaja tata valmennuksissaan kayttaa hyoddyksi, ei voida olettaa, etta han lukee koko
tyon alusta loppuun vaan kayttaa vain tuotoksen materiaalit hyddykseen nopeatempoi-

sessa konseptissa.

Tuotoksessa pyrittiin myds yhdistamaan monien eri teorialdhteiden opit kaytantéon: Yritys
Y:n maailmaan. Myynnin teoria ei ole ikind absoluuttista faktaa, vaan niin kuin teoriaosuu-
dessa tulikin ilmi, on adaptoituminen aina tarkeda. Tasta syystéa tuotoksesta pyrittiin teke-

maan helppolukuinen ja kaytannonlaheinen, mutta ennen kaikkea juuri Yritys Y:n tyyliselle
myynnille sopiva. Koen etta tdmakin tavoite toteutui.

Kehittamisideoita ei tuotokseen 16ydy paljoakaan, silla koko konsepti seka tuotos on taysin
uutta. Tuotoksesta tulevien palautteiden osalta voidaan tosin tehda johtopaatoksia, mihin

tuotosta voitaisiin jalostaa.

7.1 Oman oppimisen ja opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyon teko eli opinndytetydprosessi sai alkunsa vuoden 2018 syksylla aiheeseen
liittyvalla kurssilla. Kurssi perustui opinnaytetdiden lukemiseen ja niiden arviointiin seka
aiheen valintaan. Aiheen valinta oli kirjoittajalle helppo, silla aihe oli kiehtonut kirjoittajaa
myynnissa jo pitkdan ja kirjoittaja piti tdtd myds omana vahvuutenaan, opettaen aiheen
vieresta kollegoitaan jo pitkdan. Haastavampi prosessi oli saada yhteisymmarrys toimeksi-
antajayrityksen kanssa siitd, missd muodossa tdma yritykselle tehtéisiin ja kuka tata kayt-

taisi hyddykseen, mutta lopulta tastéa paastiin yhteisymmarrykseen, joka motivoi kirjoitta-
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jaa. Opinnaytetydn ohjaaja antoi myo6s osviittoja ja aihe-ehdotuksia, jotka helpottivat liik-
keelle l1&ht6a. Aikaa kirjoittamiseen oli noin puolisen vuotta, jonka suhteen kirjoittaja oli op-

timistinen, mutta realistinen, tuntien omat prioriteettinsa.

Kirjoittajan tavoite oli saada opinnaytetyoprosessi valmiiksi ajoissa, mutta niin ei lopulta
kaynyt, vaan prosessi venyi toista vuotta pitkaksi. Opinnaytety6n aloitus alkoi vuoden
2019 alussa, mutta valmiiksi saatiin vain raakaversio myyntiprosessista seka tyéhon otsi-
kot, raamit josta lahted rakentamaan. Sitten iski kirjoittajan realistinen pelko prioriteet-
tiensa kanssa. Kirjoittaja sai tyouralleen nostetta ja uskoi, ettéd panostus enemman tyéhon
kuin opinnaytetydprosessin valmistumiseen, toisi kirjoittajalle enemman hyotya tulevaisuu-
dessa. Tasta alkoi kuitenkin melkein kaksi vuotta kestava oravanpyord, silla jokainen kerta
kun aikaa olisi alkanut vapautumaan opinnaytetydn teolle, tuli tydmaailmassa eteen uusi
toimeksianto tai projekti, joka ty6llisti kirjoittajaa. Taméan liséksi kirjoittaja koki elamassaan
suuria muutoksia, joiden priorisointi opinnaytetydn edelle oli kiistatonta. Lopulta, 2020
vuoden alku- seka loppupuolella kirjoittaja 16ysi aikaa opinnaytetydn kirjoittamiselle, saa-
den tyon lahes valmiiksi. Viimeistely venéhti kuitenkin viela kerran uuden tydnimikkeen
saannin johdosta, ja tyo valmistuikin nain kevaalla 2021, jolloin tuotos tehtiin kokonaisuu-

dessaan.

Opinnaytetydprosessi opetti kirjoittajalle paljon, silla sen valmiiksi saaminen oli valehtele-
matta Kirjoittajan elaman vaikeimpia projekteja. Jalkiviisaana on helppo ajatella niin, etta
jos alusta asti olisi kirjoittanut paata pahkaa, olisi prosessi saatu valmiiksi ennen tyokiireita
opintojen ulkopuolella. Riski ajan priorisoinnista kavi todellakin toteen: sita ei opinnayte-
tydlle annettu. Kirjoittaminen itsessaan oli suhteellisen helppoa, kun sen vain aloitti ja sille
antoi aikaa. Kirjoittaja huomasi, etta paivasta yhden tunnin antaminen kirjoittamiselle oli
lian vahan, silla silloin ei paasty kunnolla sisaéan tydn teemaan. Todella haastavaksi kir-
joittaja koki viela opinnaytetyéta priorisoidessaankin ajan Idytamisen arjen keskelta tyon
tekemiseen. Kahdeksan tunnin tyopaivan ja mahdollisten ylitdiden sekéa tydmaailmasta
mielen uudelleenkaynnistamisen jalkeen ei paivasta yleensa kaikkien arjen askareiden jal-
keen ollut hirveasti jaljelld. Ja tasta ajasta oli pakko 16ytaa vahintaan kolme tuntia, jotta
[6ytaisi viimeksi kirjoittamastaan punaisen langan, eika kirjoittaisi joka kerta impulssien ar-

moilla.

Kirjoittaja kokee, ettd kasvoi ammatillisessa mielessakin huomattavasti kirjoittaessaan
opinnaytety6taan. Jokaiselle projektin tarkeys ei valttamatta nay sen tekijalle heti, ja kau-
askatseisuus on tydmaailmassakin todella tarke&a. Priorisointi oman henkisen hyvinvoin-

nin sek& pakollisten ty6tehtavien valilla on haastavaa, mutta tarkea taito oppia. Sanonta
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"minka taaksensa jattaa sen edestaan l6ytaa” tiivistaa hyvin kirjoittajan opinnaytetyopro-

sessin aikajanaa. Ja on ndin myg@s tyon viimeinen viisaus.
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