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Abstract

This thesis examines the role of nonverbal communication in sales. The goal of the thesis is to study the
self-awareness of salespeople’s nonverbal communication and its advantage in customer interactions. The
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1 Johdanto

Myynti kdsitteena on nykyaan hyvin laaja ja kattaa monet erilaiset vuorovaikutustilanteet. Esimer-
kiksi tyohaastattelussa huomaamattaan joutuu myymaan omaa osaamistaan yritykselle. Myymi-

sessa haluttuna lopputuloksena on arvon tuottaminen molemmille osapuolille. Myyntitydssa kaksi
osapuolta on vuorovaikutuksessa ja tuloksena syntyy tuotteen tai palvelun vaihdantaa. (Hanti, Kai-

risto-Mertanen & Kock, 2016.)

Hall & Knapp (2013) toteavat, ettd nonverbaalisella viestinnalla tarkoitetaan kaikkia viesteja henki-
I6iden valilld, jotka eivat sisalla puhuttuja tai kirjoitettuja sanoja. Monesti ajatellaan nonverbaalin
viestinnan olevan vain kehonkieli, mita osapuolet tulkitsevat. Nonverbaaliin viestintdaan kuitenkin
nykyaan lukeutuu kaikki viestina, mika ei sisalla sanoja, kuten keskustelevien henkildiden etdisyys
toisistaan tai huoneen sisustus. Nonverbaali viestintd on my&s nonverbaalista kdyttaytymista. Osa
viestinnasta on tarkoituksenmukaista ja harkittua, osa taas henkilon yksilollinen ja tiedostamaton

tapa toimia.

Jokainen ihminen kohtaa nonverbaalia viestintaa paivittdin. Valtaosa viestinnadsta on sellaista, mi-
hin emme tietoisesti kiinnita huomiota. Esimerkiksi kirjoissa kuvailtu henkilon ilmehdinta luo luki-

jalle heti ajatuksen tunteista, mitd paahenkild kokee. (Matsumoto, Frank & Hwang, 2012.)

Tutkimus on ajankohtainen koronan tuomien rajoitteiden takia. Korona aikana myyjat ja asiakkaat
kayttivat maskeja, mika vei pois osan nonverbaalista viestinnasta. Jaljelle jai kaytanndssa silmat ja
kehonkieli. Nonverbaali viestinta on niin arkipdivaista, etta sitd ei monesti huomaa; ennen kuin se

vieddaan meilta pois. (Kauppila, 2005.)

Nonverbaalin viestinndn vaikutusta myyntityossa ei ole merkittavasti tutkittu vield. Sen sijaan non-
verbaalia viestintda ilmiona on tutkittu pitkdan ja monesta eri ndkdkulmasta. Perinteisen kehon-
kielen lisdksi on alettu tutkia myds huoneen sisutuksen tai ajankdaytdn merkitysta sanattomassa
viestinndssa. Tassa tutkimuksessa keskitytdan enemman sanattomaan viestintda nimenomaan ke-
hon eleiden ja ilmeiden kautta. Myyntitilanteet ovat hyvin intiimeja tilanteita, jossa luottamuksella
on suuri merkitys (Swan, Bowers & Richardson, 1999). Tutkimus on ajankohtainen koronan tuo-
mien rajoitteiden takia. Korona aikana myyijat ja asiakkaat kayttivat maskeja, mika vei pois osan

nonverbaalista viestinnasta. Jaljelle jai kaytanndssa silmat ja kehonkieli. Nonverbaali viestintad on



niin arkipaivaista, etta sitd ei monesti huomaa; ennen kuin se viedadan meiltd pois. (Kauppila,

2005.)

Tassa tutkimuksessa tutkitaan nonverbaalista viestintdada nimenomaan myyntitydén nakokulmasta.
Nonverbaali viestinta on laaja kasite ja mukana jokaisessa kanssakdaymisessa. Tutkimuksen rajaa-
minen myyntityohon auttaa saamaan tarkempia tuloksia. Myyntity® on rajattu tutkimuksessa B2C
-myyntiin, jossa asiakaskohtaamisia on useita. Kuten edellisessa kappaleessa on mainittu, nonver-
baali viestintaa tarkastellaan nimenomaan ilmeiden ja eleiden nakdkulmasta. Tutkimuksen tavoit-
teena on tarkastella nonverbaalin viestinnan hyodyntamistda myyntitilanteessa. Tarkoitus on selvit-
taa, kuinka tietoisia myyjat ovat tasta viestinta tavasta. Hyddynnetaankd tata nonverbaalia

viestintdad myyntitapahtumissa tietoisesti vai tiedostamatta?



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma

Jokaisen tutkimuksen taustalla on kyse ongelmasta. Ongelma, mita tutkitaan, toimii koko tutki-
muksen pohjana. Kysymykset, joilla ongelmaan etsitaan ratkaisua, on monesti helpompi keksia,
kuin itse ongelmaa. Ongelman rajaaminen edesauttaa onnistuneen tutkimuksen toteuttamista.
Tutkimusongelmalla on tarkoitus vastata kysymykseen “mita”. Oikean tutkimusongelman hahmot-

taminen on tarkeaa tutkimuksen onnistumisen kannalta. (Kananen, 2014).

Tutkimusongelmaa ei ole tarkoitus ratkaista, vaan tarkoituksena on esittaa tuloksia ilmioon liit-
tyen. Tutkimusongelmana tassa kyseisessa tutkimuksessa on: Miten nonverbaalia viestintédé hyo-
dynnetddn myyntitydssd. Tutkimusongelman tueksi on luotava tutkimuskysymyksia (Kananen,
2014). Tutkimuskysymykset luodaan tukemaan ongelmaa ja auttamaan l6ytamaan vastauksen on-

gelmaan.

2.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelman avulla luodaan tutkimuskysymykset. Luotuihin tutkimuskysymyksiin vastaa-
malla saadaan vastaus tutkimusongelmaan. Tutkimuskysymyksia on oltava vahintdan yksi, mutta
niitd voi olla my6s useampia. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Tutkimusongelman pohjalta tutkimuskysy-

myksiksi muodostuivat seuraavat kysymykset;

Miten myyjd tunnistaa nonverbaalisen (sanattoman) viestinndn myyntitilanteissa?

Miten myyjd hyédyntdd nonverbaalisen (sanattoman) viestinndn keinoja myyntitilanteissa?

2.3 Tutkimusmenetelmat

Tassa tutkimuksessa tutkimusongelmaan pyritdan Ioytamaan vastaus kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla. Kvalitatiivinen tutkimus on laadullinen tutkimus. Kvalitatiivinen tutkimus, eli laadullinen tut-
kimus on enemman teorian ja sanojen analysointia, kuin numeraalista analysointia. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa ei ole tarkoitus luoda maarallisesti isoa aineistoa, josta selviaa tarkkoihin kysy-

myksiin vastauksia. Laadullisessa tutkimuksessa lopputulema ei ole yleistettavissa. Kvalitatiivisessa



tutkimuksessa tutkitaan jotain ilmiota, mista on ennestdan aineistoja olemassa tai taysin uusi il-

mio. (Kananen, 2014)

Laadullisessa tutkimuksessa teorian merkitys on tarkea. Tutkijan on mahdotonta toteuttaa konk-
reettista tutkimusvaihetta, jos han ei itse ole tutustunut teoriataustaan riittavasti. Tutkimukseen
tarvittavan teoria rakentuu hyédyntaen erilaisia tiedonhakukanavia. Tarkeimpana kanavana teori-
alle toimii Finna -tietokanta. Aluksi tutkitaan myos samasta aiheesta kirjoitetut opinnaytetyot. Tar-
kempien artikkeleiden hakemiseen hydédynnetdaan Google Scholar -hakukonetta. Lahteina hyédyn-

netdadn suomen- ja englanninkielisia teksteja.

2.4 Aineistonkeruumenetelma

Yleisia aineistonkeruu menetelmia laadullisessa tutkimuksessa ovat erilaiset haastattelut. Ainoa
tapa saada ihmisen ajatukset ja tapa toimia selville, on suoraan asian kysyminen. Haastatteluissa
voidaan karsia vaarinymmartamisen riski. Kysymykset on mahdollista esittda uudestaan, jos vas-
tauksessa ilmenee vaarinymmarrysta. Tassa tutkimuksessa hyddynnetdaan teemahaastattelua. Teo-
riaan perehtymisen pohjalta luodaan haastattelupohja, mihin haastattelulla etsitdaan vastauksia.
(Tuomi & Sarajarvi, 2018.) Haastateltavat valikoituvat ennalta maariteltyjen kriteerien pohjalta,
jotta saadaan mahdollisimman hyodyllista aineistoa. Kaikki haastateltavat tyoskentelevat B2C -
myyntitehtavissa. Jotta kokonaiskuva saadaan luotua, keskustelu ja kysymykset liittyvat sanatto-

maan viestintaan ja myyntiin.

Teemahaastattelu (eli puolistrukturoitu haastattelu) on haastattelumuoto, jossa kaksi ihmista kes-
kustelee ennalta maaratyista aiheista. Tutkija luo teorian pohjalta erilaisia aiheita, eli teemoja,
joista kdaydaan keskustelua. Keskustelussa kadytyjen aiheiden tulee tukea tutkimuskysymyksia, jotta
aineiston avulla saadaan vastauksia. Hyvin suunnitellussa teemahaastattelussa tutkijalla on erik-
seen maaritellyt aiheet ja niita tukevia apukysymyksia. Teemahaastattelu on keskustelu luontei-
nen, eli jatkokysymyksilld on suuri merkitys haastattelun onnistumisen kannalta. Teemahaastatte-
lun toteutus on suppilomainen, aloitetaan tietysta teemasta kokonaisvaltaisesti ja edetdan
jatkokysymyksien avulla yksityiskohtiin. Kysymyksien tulee olla avoimia, jotta keskustelu saadaan
aikaiseksi. Suljetut kysymykset, jotka antavat mahdollisuuden vastata kylla tai ei, eivat edista kes-

kustelua ja jattavat saadun aineiston hyvin laihaksi. (Tuomi & Sarajarvi, 2018.)



Teemahaastattelussa, varsinkin analysointi vaiheessa, tutkimuksen toteuttajan tulee olla tarkka ja
ymmartavainen. Ihmisten valisessa keskustelussa on aina mahdollisuus eparehellisyydelle tai asioi-
den vaaristamiselle. llmeiden, eleiden ja adnenpainon seuraaminen ja ylés merkkaaminen on tar-
keaa, silld puhe voi kertoa eri tarinaa, mité ilmeet. Adnen painoilla haastateltava voi painottaa tiet-
tya lausetta tai sanaa, milla on merkitysta tutkimuksen suhteen. Haastateltavalla on oltava kyky
lukea "rivien valistad”, silld vastaus ilmioon 16ytyy monesti vastauksen takaa. (Tuomi & Sarajarvi,

2018.)

Haasteina teemahaastattelussa on aiheesta karkaaminen. Keskustelu voi herkasti ajautua ohi ai-
heen, eika halutusta aiheesta enda keskustella. Tutkijan vastuulla on pitaa keskustelu halutuissa ja
ennalta maaritellyissa teemoissa. Haastattelun tuloksena on aina sanoja ja lauseita. Tutkimus tu-
lokset tulee analysoida ja tutkijan on ymmarrettava lukea myos ns. “rivien valista”. Nonverbaalin
viestinnan merkitys on lasna myds teemahaastattelussa. lImeita ja eleitd on hyva merkata ylos.

Nadiden avulla voidaan analysoida vastauksien merkityksia. (Kananen, 2014.)



3 lhmisten vdlinen non-verbaalinen viestinta

Nonverbaalista viestintaa on tutkittu monesta eri ndakdkulmasta jo pitkdaan. Nonverbaalia viestin-
taa tutkitaan lahes aina, kun puhutaan vuorovaikutuksesta. Vuorovaikutusta on tutkittu niin arki-
kayttaytymisessa, kuin esimerkiksi sosiaali- ja terveysalalla. Nonverbaalisen viestinnan sisalto on
laajentunut merkittavasti vuosien aikana. Aluksi tutkimukset sisalsivat vain ilmeita ja eleita, nyky-
dan mukana on myos yleinen ilmapiiri, dani, sisustus, etdisyydet ja jopa sahkoposteissa kdytettavat

emojit. Myynnin nakodkulmasta nonverbaalista viestintaa on tutkittu ennenkin.

3.1 Maarittely

Mehrabian (2017) maarittelee teoksessaan “Nonverbal Communication” nonverbaalin viestinnan
kommunikaation keinoksi, ilman sanoja. Perinteisen maarityksen mukaan nonverbaali viestinta on
ilmeiden, eleiden, asentojen, kasiliikkeiden ja muiden kehon liikkeiden valityksella tapahtuvaa
viestintda. IImeiden ja eleiden merkitys keskusteluissa on merkittavan suuri. Nonverbaalia viestin-
taan kuuluvien asioiden kirjo on hyvin laaja, joten sitd on vaikea maaritella yhdella lauseella sen
tarkemmin. Erilaisten tutkimuksien kautta nykyaan nonverbaaliin viestintdaan lukeutuu esimerkiksi

danen paino, puheen rytmiikka tai huoneen sisustus. (Schneider, Krieglstein, Beege & Rey, 2022.)

Kohtaamme jokainen paiva, jokaisessa sosiaalisessa tapaamisessa sanatonta viestintaa (Riggio &
Feldman, 2005). Emme kuitenkaan aina kiinnita siihen huomiota, ainakaan tietoisesti. Tunteiden
ilmaiseminen ilman nonverbaalista viestintda on hyvin vaikeaa. Sanojen lisaksi, tuomme erilaisilla
ilmeilla, eleilld tai adnenpainoilla omia tunnetilojamme esille. (Manusov & Patterson, 2006). Sanat-
toman viestinnan avulla voidaan myos viestia muille ihmisille, ettd nyt ei ole hyva hetki puhua. Kat-
sekontaktia valtteleva vastaantulija tuskin haluaa sinun puhuvan mitdan. Oman tilan luominen ja
pitdminen on viesti muille, ettd henkild haluaa olla rauhassa. (Bull, 2016.) Tamankaltainen ilmi6 on

hyvin tuttu Suomessa bussipysakeilla.

Ihmisista muodostetut ennakkoluulot tapahtuvat monesti nonverbaalin viestinnan kautta. Esimer-
kiksi arvokkaan nakaisiin koruihin pukeutunut ihminen mielletdan helposti varakkaaksi. Monessa
tilanteessa nama huomiot, mitd huomaamatta teemme, vaikuttavat kanssakdaymiseen. (Matsu-

moto, Frank & Hwang, 2012).



3.1.1 Illmeet

IImeiden merkitys kommunikaatiossa on ilmeisen tarkea. lImeiden avulla painotamme viestidmme
ja ilmaisemme tunteita. Toiselle ihmiselle “tervetuloa” toivottaminen vihaisella ilmeelld, tuskin saa
vastapuolelle olon tervetulleeksi. Ihmisen kasvoissa on 42 erilaista lihasta. Perusilmeita on kuiten-
kin nelja: ilo, viha, suru ja pelko. Erilaisia versioita ja toteutuksia ndista ilmeista on kuitenkin loput-

tomasti. Ihmiset ilmaisevat esimerkiksi suruaan hyvin eri tavoin. (Nyman, 2021.)

Kanssakdaymisessa ihminen tulkitsee tietoisesti ja tiedostamatta toisen osa puolen ilmeita jatku-
vasti. lImeet paljastavat vastapuolen tunnetilan. limeista tarkeaa roolia edustavat silmat. Silmien
erilaisilla eleilld voidaan viestida huomattavasti enemman asioita, kuin sanoilla. Pelkka silmien su-
pistaminen viestii, ettei toinen osa puoli ymmartanyt sanomaasi tai kyseenalaistaa sen. Katsekon-
taktin luominen tai sen valttdminen on monesti selva indikaattori toiselle, miten kohtaaminen tu-
lee etenemaan. Aina kuitenkaan ilmeista ei voi paatella kaikkea, tai ne voi johdattaa harhaan.
Esimerkiksi osa ihmisista kokee silmiin katsomisen ahdistavana, vaikka olisivatkin hyvin kiinnostu-
neita ja rehellisid. Joskus nyokyttely keskustelun aikana on viesti siitd, ettd “mina kuuntelen sinua
ja ymmarran sinua”, toisinaan se taas tarkoittaa mydntymyksen antamista. Vaarin ”luetut” ilmeet
voivat johtaa keskustelua vaarin. On hyva tulkita ilmeita kokonaisuutena ja yrittdaa sen pohjalta

tehda johtopadatoksia, jos sellaisia on tarpeellista tehda. (Kauppila, 2005)

Mikroilmeet ovat myds osa ilmeiden ja eleiden kirjoa. Mikroilmeet ovat sananmukaisesti pienia
ilmeita, joita teemme tietyissa tilanteissa. Nama ilmeet tulevat monesti itsestaan tiedostamatta
esimerkiksi stressaavissa tilanteissa. Mikroilmeita voi my6s usein havaita henkilén kasvoilla, jos
han koittaa peitelld jotain tunnetta. Piilevan vihan, surun tai ilon voi helposti tunnistaa pienien

eleiden avulla. Jos suu pielet pyrkivat kdantymaan alaspadin, mutta henkild selvasti koittaa pitaa

suuta suorassa, han on varmasti surullinen ja koittaa peitelld tata. (Nyman, 2021)

3.1.2 Eleet

Aarnikoivu (2016) korostaa teoksessaan "aidosti hyodyllinen kehityskeskustelu” katsekontaktin
merkitykseen ja viestintdan. Jatkuva katsekontakti luo monelle ahdistavan olon. Vililld katse on
hyva suunnata johonkin muualle, jolloin tilanne rentoutuu. Katsekontaktin valtteleminen luonnos-

taan viestii epakiinnostuksesta tai salailusta. Kiinnitdmme my6s herkasti huomiota toisen ihmisen
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katseeseen. Jos keskustelun aikana vastapuolen katse kiinnittyy, vaikka sinun paitasi kaulukseen,

tulee herkasti olo sotkusta, joka lounastauolla mahdollisesti tipahtanut suusta.

Eleiden avulla ihmiset kykenevat myds kommunikoimaan ilman yhteista kielta. Monikulttuurisessa
ympadristossa kansainvalisista eleistd on hyotya. Kielellisesti huonosti toisiaan ymmartaville ihmi-
sille eleet toimivat tukena viestille. Jatkuva nyokyttely keskustelun aikana viestii siita, etta toinen

osapuoli kuuntelee ja ymmartaa. (Paananen, 2015.)

Paanasen (2015) mukaan useat eleet ovat kansainvalisid ja ymmarrettavissa kaikkialla. Peukalon
nayttaminen ylos tai alas viestii heti ymparilla oleville ihmisille eri asioita, vaikka kieli ei olisikaan
yhteinen. Erilaiset eleet ja kdasimerkit ovat hyva esimerkki sanattomasta viestinnasta. Katta vilkut-
tamalla voit tervehtia toista sanomatta sanaakaan. Yleisimpia asentoja ihmisilla on kasien sailytta-
minen ristissa rintakehan paalla. Nyman (2021) kayttaa edelld mainitusta asennosta termia
"puuska-asento”. Tdma asento monesti viestii sulkeutuneisuutta ja ikdan kuin itsensa sulkemista
turvaan. Esimerkiksi myyjalla tdma asento voi ndyttdytya asiakkaalle epadluottamuksena tai ylimie-
lisyytena. Sen sijaan kasien pitaminen vapaasti liikuteltavina edessa, on merkki kiinnostuksesta ja

avoimuudesta. Kasien erilainen liikehdinta puheen yhteydessa vahvistaa viestia.

3.1.3 Asennot

Ihminen viestii paljon erilaisilla asennoilla. Vartalo on kasvoja huomattavasti suuremmin nakyvilla,
joten sen liikehdinta luo paljon viestintda. Yleinen olemus ja ryhti valittavat viestia myos tervey-
desta ja elamantavoista. Kehon kdantaminen toista kohti kanssakdaymisen aikana kertoo mielen-
kiinnosta, pdinvastoin poispdin kehon kaantaminen kertoo mielenkiinnon vahaisyydesta. Kehon
suunta vuorovaikutustilanteessa kertoo myds henkilon mukavuudesta tilanteessa. Epamiellytta-
vassa tilanteessa ihminen valttaa kehon kdaantamista toista kohti, ikdan kuin olisi poistumassa ti-
lanteesta. (Sallinen, 2021.) Seisominen kadet ristissa rintakehan paalla koetaan yleensa kielteiseksi
viestinnaksi. Ihminen, joka ei ole avoin tai luottavainen, seisoo kadet ristissa. Monesti ihmisesta
tulee ylimielinen ja epakiinnostunut mielikuva. Kddet avoimena ja kasien liikkeiden hyddyntamien

luo avoimuutta ja luottavaisuutta. (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock, 2016.)

Nyman (2021) havainnoi kirjassaan "viesti, vaikuta, vakuuta” erilaisia istuma-asentoja, jotka viesti-

vat eritavoin. Kadet ristissa seisomisen tapaan myds istuminen jalat ristissa viestii yhta lailla
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sulkeutuneisuutta ja suojan hakemista. Tietyissa yhteyksissa jalat ristissa istumista voidaan pitaa

myo6s hienostuneena eleena.

Jalkojen eleet ja asennot jadavat monesti huomaamatta. Monesti ihmiskohtaamisessa ollaan seis-
ten tai poydan daressa istuen. Poydan daressa istuessa jalkoja on poydan lapi vaikea havaita, kuten
myo0s seisten katsekontaktin ollessa kasvoissa tai ylavartalossa. Jalkojen asennoista kuitenkin voi
havaita erilaisia tunnetiloja. Sallinen (2021) kuvaa leveda seisoma asentoa itsevarmuuden ja aukto-
riteetin ilmaisuksi. Sallisen esimerkissa urheilijat monesti seisovat levedssa asennossa ennen urhei-
lusuoritusta. Tarkoituksena on osoittaa mahdolliselle vastustajalle itsevarmuutta, mutta myos
luoda itselleen olo valmiudesta tulevaa suoritusta kohtaan. Myynitilanteessa monesti myyja on
noin askeleen levyisessa asennossa kadet vapaana edessa, kun taas asiakas on mahdollisesti kadet
ristissa kapeassa asennossa. Myyja pyrkii luomaan avoimen ja kiinnostuneen olon varautuneelle

asiakkaalle. (James, 2002.)
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4 Myynti
4.1 Myynnin maaritelma

Perinteisesti myynti ymmarretaan tavaran tai palvelun omistajasuhteen vaihtona. Omistajasuh-
teen vaihdon yhteydessa myyva osapuoli saa jonkun korvauksen. Nykyaan myyntiin térmaa lahes
joka paikassa. Myyminen rikkoo myds rajapintoja eri ammateissa. Nykypdivana vain myyjat eivat
myy. "Ei riita, etta kirjailija osaa kirjoittaa. Hanen pitaa myos osata markkinoida itsedan...” toteaa
Henberg (2014) kirjassaan ”Asiantuntija epadmukavuusalueella: kirja sinulla, joka inhoat myymista”.
Vaikka myymista ei tyokseen tekisi, yleensa tydn hakemisessa ihminen kohtaa myymista. Oma

osaamisensa taytyy myyda yritykselle, jotta he palkkaisivat juuri sinut tydtehtaviin.

Jokainen yritys tarvitsee myyntia. lIman, etta tuotetta tai palvelua myydaan, ei muille tyontekijoille
ole tyota. Tehdas voi tuottaa 100 kiloa suklaata viikossa, mutta se on turhaa, jos sita ei myyda
eteenpain. Ohjelmistoarkkitehtien ty6 on turhaa, jos ohjelmistoa ei myyda toisille yrityksille. Yksi-
tyisen hammaslaakarin on tehtava myyntity6ta, jotta asiakkaat valitsisivat juuri heidan hammas-

hoitolansa. (Etherington, 2008).

Rubanovitschin (2013) puhuu myynnin ympyrasta. Myynnin ympyra sisaltda oleelliset osat myynti-
tapahtumassa. Ympyran osat ovat; Ennakkovalmistuminen (soitto/tapaaminen), tarvekartoitus,
hyotyjen esittely, kaupan paattava kysymys, kielteiseen vastaukseen reagointi, sopimuksen solmi-
minen, lisamyynti. Samat lainalaisuudet patevat eri myyntimuodoissa. Eri myyntimuodoissa ympy-
ran eri osa-alueet korostuvat. B2C -myynnissa esimerkiksi valtavia ennakkovalmisteluita on vaikea
luoda, koska asiakkaat tulevat hetkessa nendn eteen. Naissa tapauksissa tarvekartoitus korostuu
entisestaan. Myos kaupan klousaaminen korostuu B2C myynnissa, jossa asiakas saattaa olla vain
"katselemassa”. B2B -myynnissa on tarkeda olla valmistautunut ensimmaiseen soittoon ja varsin-
kin lopulliseen tapaamisen huolellisesti. Oman tuotetietoisuuden lisdksi asiakkaasta ja sen toimin-
tatavoista on hyva olla tietoinen. B2B -myynnissa tarvekartoituksen luomista aloitetaan jo ennen

tapaamista, B2C -myynnissa se toteutetaan usein vasta asiakastapaamisessa.
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4.2 Myynnin tyylit
4.2.1 B2C

B2C (Business-to-consumer) -myynnilla tarkoitetaan myyntitapahtumaa, jossa ihminen hankkii it-
selleen tuotteen tai palvelun kdyttéonsa. Puhutaan kuluttajapuolen kaupankdynnista. Myyva osa-
puoli on yritys, ostava osapuoli on yksityishenkil6. Jobber (2019) jakaa teoksessaan ”Selling and
sales management” b2c -myynnin kolmeen eri kategoriaan. Termit ovat: Fast-moving consumer
goods, eli nopeasti liikkuvat kulutustavarat, Semi-durable consumer goods, puolikestavia tavaroita
ja Durable consumer goods, eli kestavat tavarat. Nopeasti liikkuvilla kulutustavaroilla tarkoitetaan
esimerkiksi marketteja. Tuotteiden hinnat eivat ole suuria, eika tuote ole pitkdan kaytossa (esimer-
kiksi hedelma). Puolikestaviin tavaroihin lukeutuu muun muassa vaatteet tai kodin tekstiilit. Naitad
tuotteita ostaessa asiakas miettii ostopaatostaan pitempaan, kuin nopeiden kulutustavaroiden.
Viimeisimpana kategoriana on kestavat tavarat, kuten auto tai kodinkoneet. Nama tuotteet ovat

kdytossa pitkdan, joten myos ostopaatosta pohditaan huolellisesti ja tarkkaan.

Edelld mainittujen kategorioiden myynti on eri luontoista. Nopeasti liikkuvissa kulutustavaroissa
tarkeintd on tuotteiden helppo saatavuus, kun taas kestdvassa tavarassa myyjan ja ostajan valit

ovat monesti laheisemmat. Luottamuksen merkitys myynnissa on paljon tutkittu aihe.

4.2.2 B2B

B2b (Business-to-business) -myynti tarkoittaa sanan mukaisesti yrityksien valista kauppaa. Tuot-
teen tai palvelun myyja, seka ostaja ovat yrityksia. B2b myynnissa yleisimpia ovat erilaiset palvelut,
mita ostetaan. Myytavat tuotteet tai palvelut voidaan jakaa kahteen kategoriaan; yrityksen omiin
tarpeisiin tai muiden tarpeisiin. B2b -myynnissa monesti kohtaavat myyja ja ostaja. Yritykselld on
monesti erikseen nimetty henkil6 tai osasto, jotka hoitavat ostoprosessin. Talldin my6s myyja koh-
taa monesti “ammattiostajia” ja mahdollisesti haastavampia myyntitilanteita, kuin B2C -myyn-

nissa. (Jobber, 2019.) Kuva 1 havainnollistaa paapiirteisimmat B2C ja B2B myynnin erot.
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Kaava 1
B2C B2B
Suuri volyymi Pieni volyymi
Pieni hinta Suuri hinta
Tuotteet lyhytikaisia Tuotteet pitempiaikaisia
Yksityishenkilot asiakkaana Yritys asiakkaana
Helpompi myyntitilanne Haastavempi myyntitilanne

Kuva 1 B2C ja B2B - myynti

4.3 Myyntityo

Myyja on ollut useana vuotena Suomen yleisin ammattinimike (Tilastokeskus, 2020; Tilastokeskus,
2019). Myyja myy edustamansa yrityksen tuotetta asiakkaalle tai toiselle yritykselle. Myyjan tyossa
kuljetaan jo aikaisemmin mainittua myynnin ympyraa. Asiakas kohdataan, luodaan tarvekartoitus,
esitetdan ratkaisu, pyritdan klousaamaan kauppa, taklataan mahdolliset kielteiset vastaukset, luo-
daan mahdollinen lisamyynti/jatkomyynti. Tarvekartoituksen roolia myyntitapahtumassa ei voi ko-
rostaa tarpeeksi. Myynnin onnistumisen kannalta on kriittistad, etta myyja on tietoinen asiakkaan
tarpeesta. Tarvekartoituksen tarkoituksena on kysymyksien avulla luoda tietoisuus siitd, mita asia-
kas oikeasti haluaa tai tarvitsee. Tarvekartoituksen pohjalta luodaan mahdollisuuksien mukaan li-
saa tarpeita, joita asiakas ei itse ole osannut ottaa huomioon. Télla keinolla pyritddn luomaan asi-
akkaalle paras mahdollinen ratkaisu. Ratkaisun esittdminen itsessdan sisaltaa perusteluita ja
vastauksia haluttuun tarpeeseen. Pieleen mennyt tarvekartoitus (tai sen kokonaan ohittaminen)
voi aiheuttaa vaaranlaisen tuotteen myymisen, mika jattaa asiakkaalle huonon kokemuksen. Asia-
kas muistaa aina vain viimeisimman kohtaamisen myyjan kanssa. Tama vaikuttaa asiakkaan mielty-

myksiin jatko-ostoksien suhteen. (Rubanovitsch, 2013.)
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Asiakaskohtaaminen toteutetaan pitkalti asiakkaan ehdoilla. Asiakkaan tarpeiden kuuntelu on
avainasemassa kaupan syntymisen rakentamiseksi. Asiakkaan ostopadatokseen vaikuttaa mielikuva
myyjan kiinnostuneisuudesta. Kun myyja kuuntelee asiakkaan kaikki tarpeet ja luo kuvan tarpeiden
ratkaisemisesta, on asiakkaan luottamuksen saavuttaminen helpompaa. (Alanen, Malkia & Sell,
2005.) Rubanovitschin (2013) mukaan myyjan tulee kuitenkin johtaa myyntitilannetta ja johdatella

asiakas ostopaatoksen tekemiseen. Myyjan on pyrittdva myymaan niin paljon, kuin mahdollista.

Myyntitydn ymparilla on paljon keskustelua aiheesta, “voiko myyjaksi syntyd”. Omista luonteen-
piirteista voi olla etua myyntitydssa, mutta lopullinen osaaminen on opittava. (Ojanen, 2010) Myy-
jan tyossa luottamuksen saaminen esittaa suurta roolia. Asiakkaan kanssa luottamussuhteen [6yta-
minen helpottaa kaupan loppuvaihetta ja “klousaaminen” on tehty helpoksi. Luottamuksen
antanut asiakas kuuntelee myyjaa tarkemmin ja uskoo esitettyihin ratkaisuihin. Luottamuksen saa-
miseksi myyjan tulee tehda t6ita asiakkaan kanssa. Asiakkaan kuunteleminen on ensimmainen iso
askel kohti haluttua paamaaraa. Konkreettisesti kuuntelemisen voi osoittaa esittamalla ratkaisuita

ongelmiin, joista asiakas on itse puhunut.

Myyjaksi on vaikea syntya, johtuen jatkuvasti muuttuvasta maailmasta. Kehitys muuttaa toimin-
taamme jatkuvasti niin arjessa, kuin ty6elamassa. Myyjan tyossa ”lahjakkuudella” voi myyda tiet-
tyyn pisteeseen asti. Myyjankin on kuitenkin koko ajan kehityttava ja opittava uutta. Uudet suku-
polvet muokkaavat asiakaskayttaytymista ja tulevaisuudessa myyntityd on hyvin erilaista, kuin
nykydan. Vanhemmat asiakkaat haluavat henkilokohtaista palvelua ja neuvontaa, kun taas nuo-
remmat asiakkaat haluavat hoitaa asiat nopeasti ja suoraviivaisesti. Myyja ei voi valita asiakkaitaan
oman osaamisen mukaan, vaan osaaminen tulee muovata jokaiselle asiakkaalle sopivaksi. (Helin,

2011.)

4.3.1 Asiakkaan kohtaaminen

Myynnin lahtékohtana on ldhes aina se, ettd asiakas ja myyja kohtaa toisensa. Nykyaan kohtaami-
nen voi tapahtua enemmissd maarin myos etdna, mutta padosin se tapahtuu kasvokkain. Kohtaa-
minen voi olla ennalta sovittu tapaaminen tai se, kun asiakas astuu myymalaan sisdaan. Asiakaskoh-
taaminen on myynnin kriittinen kohta, sen pohjalta asiakas tekee ostopaatoksen. Asiakaspalvelulla

on my0s merkitys asiakkaan jatko-ostoksien kannalta. Vaikka asiakas haluamansa tuotteen
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saisikin, mutta asiakaspalvelusta jai epamiellyttéva olo, voi seuraava ostos tapahtua jostain muu-

alta. Myyjilla on suuri vastuu asiakaspalvelun onnistumisessa. (Hannula, Ingberg & Virta, 2012.)

Ensivaikutelman luominen on asiakastapaamisen ensimmainen askel. Milta ymparistd nayttaa, mi-
ten myyja on pukeutunut, miten myyja ottaa sinut vastaan. Ensivaikutelman luoma mielivaiku-
telma voi kantaa tapaamisen loppuun asti ja sen oi luoda vain kerran. Huonon ensivaikutelman
luonut myyja joutuu tekemaan ylimaaraista tyota, jotta asiakkaan luottamus saadaan takaisin. En-
sivaikutelma vaikuttaa asiakaskayttaytymisessa myds myyjan valintaan. Ensimmaiset havainnot
ihmisista tehdaan heti huoneeseen astuessa ja asiakas katsoo, kuka myyjista olisi helposti lahestyt-
tavin tai ammattitaitoisin. Usein nonverbaali viestinta luo ensivaikutelman (Hiemstra, 1999). Asiak-
kaalla on jo jokin kasitys myyjasta ennen kuin myyja on sanonut sanaakaan. Tama tilanne on myds
toisinpadin, myyja luo asiakkaasta ensimmaisen vaikutelman nonverbaalin viestinnan keinoin. (Ala-
nen, Malkia & Sell, 2005.) Jos asiakaskohtaamisessa on useampi osapuoli, tulee myyjan keskustella
kaikkien kanssa. Tarve-kartoituksessa ja ratkaisun esittamisessa on otettava kaikki osapuolet huo-
mioon. Myyja ei voi arvailla kuka lopullisen ostopaatoksen tekee tai miten muut osapuolet vaikut-

tavat ostopaatokseen. (Rubanovitsch, 2013.)

Alanen, Malkia ja Sell (2005) nimeavat luottamuksen kaupanteon perustaksi. Ostaessaan tuotetta
tai palvelua, asiakas haluaa rahoilleen parasta mahdollista vastinetta. Ihminen ei ldhtokohtaisesti
luonteeltaan halua ostaa tuntemattomalta ihmiseltad tuotetta, mista ei tieda mitaan. Myyjan on
pyrittava perustelemaan ratkaisunsa, jonka asiakkaalle on esittanyt. Luottamussuhteen saavutta-
miseksi myyjan tulee tietaa asiakkaan nykyinen tilanne, mutta myds historia. Mita paremmin
myyja on perilld asiakkaan oikeista tarpeista, sitd helpompi myyjan on saavuttaa asiakkaan luotta-

mus.

4.3.2 Nonverbaali viestintd myyntityossa

Nonverbaali viestinta tulee vastaan heti myyntitilanteen alussa. Asiakas tekee havaintoja myyjasta
heti myymalaan astuessaan. Kuten myos myyja tekee havaintoja asiakkaasta. Myyjan vuorovaiku-
tustaitoihin tulisi kuulua ainakin hymyileminen. Hymy toimii jannitteen purkamiseen ja tuo asiak-
kaalle tervetulleen olon. Huonotuulista ja sulkeutunutta myyjaa on vaikeampi ldhestya. Myyijiin
kohdistuu paljon ennakkoluuloja tuputtamisesta ja pakkomyynnista. Hymyn avulla asiakasta saate-

taan oikeanlaiseen tunnelmaan ja valtetdan epamiellyttavat tunteet. (Helin, 2011.)
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Gayathridevin tutkimus (2013) osoittaa kasvojen ilmeiden olevan merkittava tekija myyja pystyy
luomaan ystavallisen ja luotettavan suhteen asiakkaaseen. Pukeutumisella ja elehdinnalla koettiin
tutkimuksen mukaan olleen suurin vaikutus siihen, kuinka kohteliaaksi asiakkaat mielsivat myyjan.
Kokonaisuudessaan tutkimuksen tulokset osoittivat nonverbaalin viestinndlla olevat merkittavia

vaikutuksia asiakaskayttaytymiseen myyntitilanteissa.

4.4 Yhteenveto

Erilaisten tutkimuksien mukaan ihmisten valisesta viestinnasta yli puolet tapahtuu sanattoman
viestinnan kautta. On paljon kohtaamisia, jossa molemmat osa puolet ymmartavat toisiaan ilman,
ettd sanoja vaihdetaan. Esimerkiksi liikenteessa keskisormen nayttaminen viestii epatyytyvaisyy-

desta toisen ratkaisua kohtaan. Viesti menee perille, ilman puhetta.

Nonverbaalin viestinnan ymmartaminen helpottaa kanssakdymista ja tilanteiden ymmartamista.

Ajankohtaisen aiheesta tekee korona aikana ollut maskisuositus. Maskien kaytto vei ilmeiden hyo-
dyntamisen kanssakdymisessa lahes kokonaan pois. Marra, A., Buonanno, P., Vargas, M. (2020)

tutkivat koronan tuomien maskien vaikutusta nonverbaaliin viestintaan.

Koronan aikana kohdattiin tilanne, jota ei ennen ole tullut vastaan. Kodin ulkopuolella vallitsi mas-
kisuositus. Naamalla kdytetty maski peitti ihmisilta suuren osan kasvoista. Suun peittaminen vei
ilmeiden hyddyntamisen pois. Ilmeet ovat yksi suurimmista sanattoman viestinnan tydkaluista, il-

meiden valityksella ilmaisemme perustunteitamme; ilo, suru, viha, pelko (Nyman, 2021).

Teorian viitekehykseen viitaten voidaan todeta nonverbaalilla viestinnalld olevan yhteys myynti-
ty6hon. Myynnin tapahtumiseen vaaditaan aina jossain vaiheessa ihmisten kohtaaminen. Ihmis-
kohtaamiset sisaltdvat kanssakaymistd, missa nonverbaali viestinta on merkittdvassa roolissa.

Nonverbaalin viestinndn ymmartaminen helpottaa kanssakaymista ja tilanteiden ymmartamista.

Myyntiprosessin eri vaiheilla on eri painotukset. Jokainen vaiheista on tarked, hyvan myyntitapah-
tuman luomiseksi. B2C -myynnissa asiakkaan kohtaaminen esittda merkittavaa roolia myynnin to-

teutumisen kannalta. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta asiakaskohtaamisessa ensivaikutelman
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merkitys koetaan suureksi. Ensivaikutelmalla on merkitysta niin myyjan kaytokseen, kuin asiakkaan

kaytokseen.
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5 Tulokset

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin haastatteluilla. Haastattelumuotona hyddynnettiin puolistrukturoitua tee-
mahaastattelua. Tutkimusongelma oli, miten nonverbaalista viestintaa hyddynnetdaan myynti-
tydssa. Haastatteluiden avulla pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymyksiin ja sita kautta saada tulok-
sia tutkittavaan ilmi6on liittyen. Tutkimuskysymyksien avulla tarkastellaan myyjien tietoisuutta

nonverbaalista viestinnadsta ja sen hyodyntamista myyntitilanteissa.

Haastattelun pohjalle luotiin runko, jossa on eriteltyna teemat ja apukysymykset. (ks. liite 1) Haas-
tattelit kaytiin teemoittain samassa jarjestyksessa jokaiselle haastateltavalle, jotta saadaan luotet-
tavia tuloksia. Haastattelussa pyrittiin hydodyntamaan avoimia kysymyksia, jotta vastauksista saa-
taisiin mahdollisimman kattavia koskien tutkittavaa ilmiéta. Vastauksien pohjalta luotiin
tarkentavia kysymyksia, joilla varmistettiin vastauksen tarpeellinen laajuus. Haastateltavilta kysyt-
tiin, kuinka tietoisia he ovat ennestdaan termista tai ilmiosta nimelta nonverbaali viestintad. Haastat-

teluiden alussa kaytiin avointa keskustelua nonverbaalin viestinndan ymmartamiseksi.

Haastattelut toteutettiin etdhaastatteluina, koska kaikki haastateltavat eivat pystyneet osallistu-
maan kasvotusten. Ndin varmistettiin kaikille samat Iahtokohdat ja luotettava tulos tutkimukselle.
Etdhaastatteluissa ei kdytetty kameraa, joten ilmeita tai eleitd ei ole tulkittu. Haastattelut kaytiin
valilld 5.10. -5.11.2022. Haastattelu kadytiin Microsoft Teams -ohjelman valitykselld ja ddninauha
tallennettiin dlypuhelimen sanelin -ohjelman avulla. Jokainen haastattelu litteroitiin, jotta analy-

sointi vaihe olisi luotettava.

Haastateltavat valikoituivat ennalta maariteltyjen kriteerien pohjalta. Kriteereihin kuului vahintaan
kahden vuoden kokemus B2C -myynnista, jossa asiakas kohdataan paaosin kasvotusten. Koska tut-
kimuksella ei ole toimeksiantajaa haastateltavien edustamat yrityksen pysyvat anonyymeina.
Haastateltaville tiedotettiin, ettd adnitykset havitetdan analysoinnin jalkeen. Talla haluttiin maksi-
moida luotettavuus ja haastateltavien rentous. Sukupuoli- tai ikdjakaumalla ei ole merkitysta tutki-

muksen tuloksen kannalta.
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Tuloksien esittely vaiheessa haastateltavista kdytetdan lyhennetta H1, H2, H3... Talla pyritdan sel-

keyttamaan tutkimuksen analysointia ja tekemaan tekstista helppolukuista. Taulukko 1 sisaltaa

haastateltavista tietoa heidan kokemuksestaan myyntitydsta, paatoimisesta yrityksesta, joissa he

tyoskentelevat sekda myynnin tyylista ja myytavasta materiasta tai palvelusta.

Taulukko 1 Haastateltavien kokemus, yritys sekda myynnin tyyli

Kokemus myynti-
tyosta

Yritys

Myynnin tyyli

H1 | 6 vuotta Suuri kansainvalinen kodinelekt- | B2C - myynti, paatoimisesti kas-
roniikka -alan yritys. votusten, mutta toiminut myos
puhelinmyynnissa.
H2 | 5vuotta Suuri kansainvalinen kodinelekt- | B2C - myynti, paatoimisesti kas-
roniikka -alan yritys. votusten. Kokemusta myos B2B —
myynnista.
H3 | 2 vuotta Keskisuuri yritys, jonka paatoi- B2C — myynti, paatoimisesti kas-
miala on puhelinoperaattorina votusten, mutta toimii myos pu-
helinmyynnissa.
H4 | 3 vuotta Suuri kansainvalinen urheiluvaa- | B2C - myynti, paatoimisesti kas-

temyymala.

votusten.

5.2 Analysointimenetelma

Haastatteluiden avulla saatu aineisto analysoitiin hyodyntden sisallénanalyysia. Haastatteluista

tehdyt litteroinnit luettiin useaan kertaan lapi ja teemoitettiin. Teemoittelu muodostui hyvaksi

analysointi tavaksi, koska aineistosta esiin nousseet teemat olivat osittain samoja, jotka oli ennalta

maaritelty. Litteroinnin lapikdynnin yhteydessa karsittiin pois keskustelun osat, joista ei
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tutkimusongelman kannalta ole merkityksellista hyotya. Teemoittelun tarkoituksena ei ole luoda
luokituksia tai listata kaikkia haastattelussa kaytyja asioita ylos. Teemoittelun tarkoituksena on
nostaa esiin erilaiset teeman ja yhdistavat tekijat, jotka nousevat esiin aineistoista. Tassa tutki-
muksessa haastattelut suoritettiin erikseen, joten teemoittelun avulla saadaan aineistot sidottua
toisiinsa ja nostettua esiin tarkeimmat teemat ilmiéon liittyen. (Tuomi & Sarajarvi, 2009; Patton,

2002.)

5.3 Nonverbaalin viestinnan tunnistaminen myyntityossa
5.3.1 Nonverbaalin viestinnan maarittely

Ensimmainen kasitelty aihe oli nonverbaalin viestinndn tunnistaminen myyntitydssa. Teeman tar-
koituksena oli tarkastella myyjien tietoisuutta nonverbaalista viestinndsta. Teeman aikana nakoé-
kulmia kasiteltiin niin asiakkaan, kuin myyjan itsensa nakdkulmista. Kaikki haastateltavat tiesivat,
mita nonverbaali viestinta tarkoittaa kdaytannossa. Kun pyydettiin kuvaamaan, mita nonverbaali
viestinta on, kaikki paitsi H1 vastasivat sen olevan vain ilmeiden ja eleiden hyodyntamista vuoro-
vaikutuksessa. H1 mainitsi ilmeiden ja eleiden lisaksi myds ddanenpainon ja asennot. Yleinen kasitys
nonverbaalisesta viestinndsta haastateltavien keskuudessa oli hyva. Keskustelun aikana kasitys laa-
jeni ja nonverbaalista viestinndsta huomattiin uusia nakékulmia. Yksi haastateltavista kuvaili non-

verbaalia viestintaa seuraavasti:

“Italialaisten kédsimerkit tulee ensimmdisend mieleen tdlldsestd niin kuin nonverbaalista viestin-

ndstd, et se kdsien kdyttdminen korostaa sitd viestid...” (H1)

Kaikki haastateltavat kokivat nakevansa nonverbaalia viestintda kaikkialla kuten esimerkiksi tyopai-
kalla, harrastuksissa ja vapaa-ajalla kaupassa. Jokainen vuorovaikutus sisaltdaa nonverbaalia viestin-
taad haastateltavien mielesta. H3 ja H4 sanoivat nonverbaalin viestinnan olevan niin arkipaivaist,

ettei siihen tule kiinnitettya huomiota.

5.3.2 Asiakkaan ensikohtaaminen

Yleisimpia huomattuja nonverbaalin viestinnan merkkeja olivat hymy ja ulkoinen olemus. H3 ja H4
tunnistivat nonverbaalin viestinnan merkkeja silloin, kun asiakas kaipasi palvelua tai valtteli sita.

H1 ja H2 mainitsivat katsekontaktin olevan ensimmainen huomio, mita tekevat asiakkaasta.
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Nonverbaalin viestinnan merkitys ensivaikutelman luomisessa oli kaikkien haastateltavien keskuu-
dessa suuri. Kaikki haastateltavat myonsivat luovansa jo tietyn kasityksen asiakkaasta ja sen kayt-
taytymisesta pelkan nonverbaalin viestinnan avulla. H1 ja H2 kertoivat myds, etta ensivaikutelma
voi joskus hamatd. Monesti asiakas rentoutuu myyntitilanteen aikana, eika ole niin sulkeutunut,
mita ehka ensivaikutelma antoi ymmartaa. H2 ja H4 korostivat omaa nonverbaalista viestintaa en-
sivaikutelman luomiseksi asiakkaalle. Molemmat kokivat sen merkittavana hyvan asiakaskohtaami-

sen luomiseksi.

”"Monesti pelkkd hymy ja tervehtiminen saa asiakkaan ohjautumaan sun luo ja kertomaan hdnen

ongelmastaan” (H4)

Kaikkien haastateltavien mielesta ensikohtaamisessa tunnistetut nonverbaalit viestit kertovat mo-
nesti asiakkaan varautuneisuudesta ja epdluulosta. H3 sanoi monen asiakkaan kayttaytyvan ja
elehtivat ihan eri tavalla kohtaamisen alussa ja lopussa. H1 pohti, voisiko ensikohtaamisessa oleva

jaykkyys olla viestintaa ”vallasta”

”Oon joskus miettiny, ettd onko se jdykkyys ja elettémyys sellasta viestintdd, et asiakas yrittdd ot-

taa kontrollin tilanteesta” (H1)

H3 kertoo tunnistavansa omassa viestinndssaan vastareaktion, joka on hymyileminen ja rento
elehdinta. H1 vastauksista on huomattavissa samanlaisia ajatuksia. H1 sanoi antavansa asiakkaalle
naissa tilanteissa tilaa ja jopa myo6tadilevan taman elehdintda. H1 ja H3 tunnistavat omassa viestin-

ndssaan eleitd ja ilmeita, joilla pyritdan saamaan asiakkaan luottamus ja laskemaan puolustusta.

5.3.3 Illmeiden, eleiden ja asentojen tunnistaminen asiakkaasta

Yleisimmat huomatut nonverbaalin viestinndn merkit asiakkaasta olivat hymy ja katsekontakti. Asi-
akkaat ulkoisen olemukseen kiinnitettiin runsaasti huomiota. Jokainen haastateltavista myonsi ul-

koisen olemuksen vaikuttavan myyntitapaan. Esimerkkind H2 sanoi monesti tarjoavansa kalliimpia

tuotteita, jos asiakkaan vaatetus viesti varallisuudesta. H4 puhui “verkkariasiakkaasta”, jolle mo-

nesti tarjottiin lahtokohtaisesti edullisempia tuotteita.
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H1 nosti haastattelun aikana esiin reklamaatiotilanteet. Reklamaatio tilanteissa asiakkaan danen-
paino ja etdisyys korostivat asiakkaan tunnetilaa. Reklamaatiota selvittdaessa asiakkaan ilmeista ja

elehdinnasta nakee, onko suunta mieluinen asiakkaalle.

Asiakkaan kayttaytymisessa huomatuista nonverbaalin viestinndn merkeista H3 ja H4 korostivat
asiakkaan halukkuutta palvelulle. Usein asiakas tarvitsee apua, mutta ei halua sita kysya (haasta-
teltavat sanoivat tdman olevan osa “suomalaisuutta”). Asiakas kuitenkin sanattoman viestinnan
avulla viestii, etta kaipaa apua tietyn tuotteen kanssa. Kolikon toinen puoli on asiakas, joka valtte-
lee katsekontaktia ja kdantaa rintamasuuntansa poispdin. H3 ja H4 sanoivat antavansa asiakkaalle
tilaa ja lukevansa tilannetta etaalta. H3 sanoi asiakkaiden yleensa hakevan katsekontaktia, kun ha-
luavat palvelua. Esimerkiksi jos asiakas ilmoittaa aluksi halunsa vain katsella, kuitenkin kun avun

tarve tulee, alkaa asiakas hakemaan katsekontaktia myyjan kanssa.

”Kyl osa tulee sit sanoo, et “hei nyt voisin kaivata apua”. Mut monesti se on sellanen katsekontakti

ja pddlld sellanen liike et “tuu tdnne” (H3)

5.3.4 Myyjan nonverbaali viestinta

Omassa kayttaytymisesta ja toiminnasta haastateltavien kesken yleisimpi merkkeja olivat jalleen
hymy ja nyokyttely. Haastateltavista kaikki kertoivat nyokyttelevansa asiakkaan puhuessa. Talla he
yrittavat viestia sitd, etta he kuuntelevat ja ymmartavat. Hymyn yhteydessa myos katsekontakti
nousi esiin. Haastateltavista suurin osa huomasi hyodyntavan katsekontaktia asiakaskohtaami-

sessa. H4 ja H1 kertoivat kdyttavansa paljon kasien erilaisia liikkeitd myyntitilanteissa.

H1 ja H2 kertoivat asiakasta kohdatessa asennon olevan ryhdikas. Jalat ovat noin hartian levey-
delld ja kadet ristissa joko selan takana tai vartalon edessa. Kolme neljasta haastateltavasta tun-
nisti matkivansa asiakkaan elehdintaa ja ilmeita. H4 sanoi monesti laittavansa kaddet ristiin rintake-
hélle, jos asiakas seisoi samassa asennossa. Asiakkaan hymyillessa, myos myyja hymyili. H1 tunnisti
omasta nonverbaalisesta viestinndsta myos tilanteita, joissa han hymyili tai naurahti asiakkaan

huumorille, vaikka ei sitad oikeasti kokenut hauskaksi.

Tietoisesti vai tiedostamatta?
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Tahan kysymykseen kaikkien haastateltavien ensimmainen reaktio oli lyhyt hiljaisuus. Haastatelta-
vien oli aluksi vaikea hahmotella, mitka viestinnan keinot olivat tietoisesti toteutettuja ja mitka tie-
dostamatta. Tietoisesti hyodynnettyja sanattoman viestinnan keinoja esiintyi eniten ensikohtaami-
sessa asiakkaan kanssa. Haastateltavista kaikki mainitsivat tietoisen hymyn ja iloisen tervehdyksen
asiakasta kohdatessa. H1, H2 ja H4 sanoivat tietoisesti pitdavansa ulkoisen olemuksensa siistina. Ul-
koiseen olemukseen he luettelivat puhtaat vaatteet ja oman ulkondon pitamisen siistina (hiukset,
meikit yms.). Tietoisesti hyodynnettyja nonverbaalin viestinnan keinoja oli erilaiset viestit, mita
luetaan asiakkaasta. Kuten aikaisemmin jo mainittiin H3 ja H4 tarkastelevat paljon asiakkaan kayt-
taytymista palvelun tarpeen nakdkulmasta. H3 ja H4 nostivat saman asian esiin myos tassa kohtaa.

He tietoisesti lukevat asiakkaan elekielta ja [ahestyvat asiakasta sen mukaisesti.

Kaikki haastateltavat sanoivat hyodyntavansa erilaisia nonverbaalin viestinnan keinoja tiedosta-
matta. Haastattelun aikaisemmassa vaiheessa kaikki haastateltavat mainitsivat nydkyttelyn yhtena
viestinndn keinona, mita he hyddyntavat. H2 ja H3 mainitsivat tdssa kohtaa sen olevan tiedosta-
matonta elehdintdd. He sanoivat, etteivat tietoisesti nyokyttele, mutta se tulee luonnostaan. Tar-
koituksena heilla on nyokyttelylla viestid, ettd he kuuntelevat asiakasta. Muut haastateltavat eivat

tarkentaneet onko nyokyttely tietoista vai tiedostamatonta.

5.4 Nonverbaalin viestinndan hyodyntaminen myyntityodssa

Teema aloitettiin poikkeuksellisesti suljetulla kysymyksella. Kysymyksen tarkoituksena oli muodos-
taa oikeat jatkokysymykset haastattelulle. Kaikki haastateltavat kuitenkin sanoivat hyodyntavansa

nonverbaalista viestintdd myyntityodssa.

Haastateltavista suurin osa painotti hyddyntavansa nonverbaalia viestintdad tehdessaan huomioita
asiakkaasta. H3 oli ainoa, joka korosti nonverbaalin viestinnan hyédyntamista omassa kayttaytymi-
sessa. H1 ja H2 kertoivat asiakkaan eleiden ja ilmeiden paljastavat ostohalukkuudesta ja nostivat
esiin mahdollisen lisamyynnin asiakkaalle, jonka kanssa kokevat |6ytdaneen luottamussuhteen. Tal-
|6in asiakas kayttaytyy haastateltavien mielestd rennosti. Rentous nakyy hymyilemisend, naurami-
sena ja kiinnostuneisuuden osoituksena. H1 kertoi konkreettisen esimerkin, jossa han esitteli tuo-
tetta kahdelle asiakkaalle (he tekivat ostopaatosta yhdessa). Kertoessaan tietystd ominaisuudesta
tuotteen kohdalla, toinen asiakkaista kdantyi hymyillen ja nyokytellen katsomaan toista asiakasta.

Tassad hetkessa H1 huomasi tdman ominaisuuden olevan mieluinen ja esitteli vain tuotteita, joista
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se ominaisuus loytyi. Lopulta asiakkaat paatyivat ostamaan huomattavasti kallimman tuotteen,

mita tulivat hakemaan ja H1 mukaan asiakkaat vaikuttivat erittdin tyytyvaisilta.

5.4.1 Nonverbaalin viestinnan edut

Haastateltavien kesken suurimmiksi eduiksi nonverbaalin viestinnan hyodyntamisessa nousivat
luottamuksen saaminen, oman myynnin ohjaaminen oikeaan suuntaan ja asiakastyytyvdisyys.
Haastateltavien mielestda oma nonverbaali viestinta vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen ja helpot-
taa luottamuksen saavuttamista. H1 ja H2 ovat uransa aikana tehneet tydkseen puhelinmyyntia.
He kertoivat luottamuksen saamisen olevat huomattavasti helpompaa, kun asiakkaan kohtaa kas-
votusten. H1 sanoi puhelinmyynnissa ainoana tyokaluna olevan danenpaino, eika se auta yhta pal-
jon, kun ilmeet ja eleet. H3 sanoi oman nonverbaalin viestinnan avulla voi luoda ammattitaitoisen
olemuksen, mika on hyodyksi myyntitydssa. H4 kertoi kokeneensa kasien kayttamisen tuotetta esi-
teltdessa luovan vakuuttavamman kuvan esittelysta. Haastateltava kokee asiakkaan kuuntelevan

paremmin, kun han hyédyntaa kasien elehdintaa.

H1, H2 ja H4 kertoivat, ettd asiakkaan nonverbaali viestintd helpottaa myyntitapahtuman ohjaa-
mista oikeaan suuntaan. H4 kuvasi useita tilanteita, jossa asiakas on ilmaissut kiinnostuksensa sa-

nojen muodossa, mutta ilmeet ja eleet ovat viestineet muuta.

”Sa saatat olla eka ja mahdollisesti vika ihminen, kenet se asiakas kohtaa sina paivana tai siina sun

liikkeessa, et kylla sille jaa vahva mielikuva siitd, miten se kohtaaminen meni”

Asiakastyytyvaisyys nousi haastateltavien keskuudesta esiin, kun tiedusteltiin nonverbaalin viestin-
nan hyotyja. H1 kertoi kokevansa vastuuta asiakaspalvelutydssa siitd, etta asiakas asioisi liikkeessa
myo0s toiste. Hyvan ja ammattitaitoisen kuvan jattaminen asiakkaalle koettiin tarkeana, asiakkaan
jatko-ostoksien kannalta. Nimenomaan nonverbaalin viestinndn keinot nostettiin esiin, joilla voi-
daan luoda asiakkaalle mukava ja turvallinen olo. H4 koki nonverbaalin viestinnan tarjoavan kei-
noja osoittaa asiakkaalle ymmarrysta. Haastateltava koki monesti myynnin olevan ongelmanratkai-

sua. Kun asiakkaalle on osoitettu ymmarrystd, myos ratkaisun esittaminen on helpompaa.
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5.4.2 Nonverbaalin viestinnan haitat

Nonverbaalin viestinnan mahdollisista haitoista keskusteltaessa esiin nousi ennakkoluulot ja niiden
vaikuttaminen myyntitapahtumaan. Nonverbaalia viestintdaa hyédyntden valtaosa haastateltavista
kertoi luovansa asiakkaasta jo jonkinlaisen kasityksen. H2 ja H4 palasivat haastattelun alkupuolella
mainitsemiinsa tapauksiin, jossa asiakkaan pukeutumisen perusteella on muodostettu jo kasitys
siitd, mita tuotteita heille tarjotaan. Haastateltavien mielesta tdma on huono tapa mista tulisi op-
pia pois. H4 sanoi luovansa nykyaan tarvekartoituksen yha tarkemmin, jotta omat ennakkoluulot

asiakkaasta eivat vaikuttaisi myyntitapahtumaan.

Ulkoisen olemuksen luomien ennakkoluulojen lisdksi esiin nousi myos erilaiset vaarin ymmarretyt
viestit. H4 kertoi myyntitilanteessa tulkinneensa vaarin asiakkaan nonverbaalista viestintda ja epa-
onnistuneensa myymaan tuotetta asiakkaalle. H1 nosti esiin mielenkiintoisen haittavaikutuksen
sanattomasta viestinnasta. Joissain lisamyynti tilanteissa asiakaan ilmehdinta ja elehdinta on vies-
tinyt epamukavuudesta, mika on haastateltavan mukaan johtanut siihen, ettei han ole tarjonnut
lisamyyntid. H1 koki tdman olevan osa suomalaista kulttuuria, jossa valtetaan “pakkomyyntia” ja
halutaan pitda asiakaskohtaaminen mahdollisimman mieluisana. Haastateltava kuitenkin pohti,
ettd naissa kyseisissa tilanteissa ostopdatos tulee tehtya asiakkaan puolesta, tietdmatta olisiko

asiakas mahdollisen lisa tuotteen tai palvelun halunnut.

Tietoisesti vai tiedostamatta?

Tahan kysymykseen kaikkien haastateltavien ensimmainen reaktio oli lyhyt hiljaisuus. Haastatelta-
vien oli aluksi vaikea hahmotella, mitka viestinnan keinot olivat tietoisesti toteutettuja ja mitka tie-
dostamatta. Tietoisesti hydodynnettyja sanattoman viestinnan keinoja esiintyi eniten ensikohtaami-
sessa asiakkaan kanssa. Haastateltavista kaikki mainitsivat tietoisen hymyn ja iloisen tervehdyksen
asiakasta kohdatessa. H1, H2 ja H4 sanoivat tietoisesti pitdavansa ulkoisen olemuksensa siistina. Ul-
koiseen olemukseen he luettelivat puhtaat vaatteet ja oman ulkonaon pitamisen siistina (hiukset,
meikit yms.). Tietoisesti hyddynnettyja nonverbaalin viestinnan keinoja oli erilaiset viestit, mita
luetaan asiakkaasta. Kuten aikaisemmin jo mainittiin H3 ja H4 tarkastelevat paljon asiakkaan kayt-
taytymista palvelun tarpeen nakodkulmasta. H3 ja H4 nostivat saman asian esiin myos tassa kohtaa.

He tietoisesti lukevat asiakkaan elekielta ja |ahestyvat asiakasta sen mukaisesti.
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Kaikki haastateltavat sanoivat hyodyntavansa erilaisia nonverbaalin viestinndn keinoja tiedosta-
matta. Haastattelun aikaisemmassa vaiheessa kaikki haastateltavaa mainitsivat nyokyttelyn yhtena
viestinnan keinona, mita he hyédyntavat. H2 ja H3 mainitsivat tassa kohtaa sen olevan tiedosta-
matonta elehdintda. He sanoivat, etteivat tietoisesti nyokyttele, mutta se tulee luonnostaan. Tar-
koituksena heilla on nyokyttelylla viestia, etta he kuuntelevat asiakasta. Muut haastateltavat eivat

tarkentaneet onko nyokyttely tietoista vai tiedostamatonta.

5.5 Yhteenveto

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen ” miten myyja tunnistaa nonverbaalista viestintdd myyntityossa
" kohdalla haastateltavilta 16ytyi useita esimerkkeja ja kokemuksia tilanteista, jossa ovat tunnista-
neet sanatonta viestintda. Sanattoman viestinnan tunnistaminen omassa tai asiakkaan kayttayty-
misessa ei ole aina helppoa. Haastateltavista osalle tdma oli ensimmainen kerta, kun he pysahtyi-
vat miettimaan asiaa. Tarkeimpina asioina nonverbaalin viestinnan tunnistamisesta esiin nousi
ensikohtaaminen ja ensivaikutelma. Ensikohtaamisessa tunnistettiin useimmiten nonverbaalin
viestinnan keinoja, kuten hymyily, tervehtimien ja ulkoinen olemus. Haastateltavat kertoivat luo-

vansa ennakkokasityksia asiakkaasta jo ennen varsinaista kanssakaymista.

Toisen tutkimuskysymyksen ” Miten myyja hyodyntaa nonverbaalisen viestinnan keinoja myyntiti-
lanteissa ” ympadrille haastateltavien keskuudesta nousi keskendaan hyvin samankaltaisia asioita.
Jokainen haastateltavista koki hydodyntavansa nonverbaalista viestintaa tydssdan. Valtaosa haasta-
teltavista koki hyddyntavansa nonverbaalia viestintad enemman asiakkaan kayttaytymista tulki-
tessa, loput enemman omassa tekemisessdan. Eniten haastateltavien mielesta nonverbaalista vies-
tintaa tulee hyodynnettya tiedostamatta, mutta on myos tietoisia keinoja. Tietoisista keinoista

esiin nousivat oma ja asiakkaan ulkoinen habitus ja ensikohtaamiseen kuuluvat eleet ja ilmeet.

Haastattelun lopuksi kasiteltiin myos huomioita koronan aikaisesta maskipakosta. Haastateltavien
mielestda maskien kayttdminen vaikeutti nonverbaalin viestinnan hyédyntamista asiakaskohtaami-
sessa. H2 sanoi kokeneensa luottamuksen saavuttamista hyvin vaikeaksi, kun asiakkaan ja myyjan
valissa oli kaksi metria tilaa ja molemmat kdyttivat maskia. H4 sanoi asiakkaiden asenteen tuntu-
van olevan myos kiireisempi. Ikdaan kuin pakollinen asia hoidettaisiin nopeasti alta pois. Maskien
kdyton aikakausi vahvisti tiettyja nonverbaalin viestinnan piirteitd, toteavat H1 ja H2. Katsekontak-

tin ollessa ainoa keino hyodyntaa ilmeita. H2 mainitsi silmilld hymyilemisen, mutta ei osannut
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tarkentaa, mita se kdytdannossa tarkoittaa. H1 kertoi elehtivinsd enemman kasilld, kun joutui kayt-

tamaan maskia.

Taulukko 2 Nonverbaalisen viestinnan merkitys myyntitydssa haastettlujen perusteella

Nonverbaalisen viestinnan merkitys myynti-

tyossa

Haastateltavan viite

ointi, jotta vaikuttaa luotettavammalta

Asiakkaan eleet ja ilmeet osoitus ostohaluk- H1, H2
kuudesta ja mahdollisesta lisimyynnista

Asiakkaan nonverbaali viestinta helpottaa H1, H2, H4
myyntitapahtuman ohjaamista oikeaan suun-

taan

Nonverbaali viestinta tarjoaa keinoja osoittaa | H4
asiakkaalle ymmarrysta

Vastuuta siita, ettd asiakas asioisi liikkeessa H1

mya0s toiste

Asiakaskohtaamisessa oman asennon huomi- H1, H2

Kasitys asiakkaasta pelkdan nonverbaalin vies-

tinnan avulla

H1, H2, H3, H4

Asiakas rentoutuu myyntitilanteen aikana, eika

ole niin sulkeutunut

H1, H2
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Oma nonverbaalinen viestinta ensivaikutel-

man luomiseksi asiakkaalle

H2, H4

Ulkoinen olemus vaikuttavaa merkittavasti

myyntitapaan

H1, H2, H3, H4

Asiakkaan vaatetuksen ja eleiden lukeminen H2, H4
myyntia tehdessa

Asiakkaan eleiden kopiointi luottamuksen he- | H1, H4
rattamiseksi

Siistin ulkoisen olemuksen merkittavyys H1, H2, H4
Myynnin vaikeus puhelinmyynnissa nonver- H1, H2
baalin viestinnan puutteen vuoksi

Koronan aiheuttama nonverbaalisen viestin- H2

nan rajoittuvuus vaikeuttaa luottamuksen luo-

mista

Maskein kdyton aiheuttama nonverbaalisen H1, H2, H4

viestinnan rajallisuus vaikeutti myyntia
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6 Pohdinta ja Johtopaatokset

Tama tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, kuinka myyjat hyédyntavat nonverbaalista viestintaa
myyntitydssa. Yleinen kasitys nonverbaalista viestinnadsta oli haastateltavien keskuudessa hyva.
Aineistosta nousi esiin paljon teemoja, jotka ovat usein mainittuna nonverbaaliin viestintaa koske-
vassa kirjallisuudessa tai tutkimuksissa. Jokainen haastateltavista mainitsi yleisimpana nonverbaa-
lin viestinnan keinona hymyn ja katsekontaktin. Kuten Helin (2011) teoksessaan mainitsi, hymy toi-
mii monessa tilanteessa jannityksen purkavana tekijana. Aineistosta selvisi, etta myyjat
hyoédyntavat hymya juuri ensikohtaamisessa asiakkaan kanssa. Silmien ja varsinkin katsekontaktin
merkitysta nonverbaalissa viestinnassa on tutkittu paljon. Aineistosta katsekontakti nousi merkit-
tdvana teemana esiin. Jokainen haastateltavista kiinni huomiota omaan katsekontaktiin, mutta
myos asiakkaan katsekontaktiin. Pelkan katsekontaktin ottaminen tai sen valttaminen kertoo
omaa viestiaan. Aineistosta nousi esiin esimerkkeja, jossa katsekontaktin valtteleminen luettiin ti-
lanteeksi, jossa asiakas ei halua palvelua. Aineiston pohjalta voidaan siis todeta katsekontaktin

merkityksen olevan ilmeinen nonverbaalissa viestinnassa. (Kauppila, 2005.)

Mikroilmeet eivat nousseet aineiston pohjalta mitenkaan esiin. Voidaan todeta, etta tietoisuus
mikroilmeista on vahaista. Taman aineiston pohjalta ei siis voida todeta, ettda myyjat tietoisesti

hyodyntaisivat mikroilmeita.

Eleistd nyokyttely oli aineistosta eniten esiin noussut ele. Paananen (2015) kertoo nyokyttelyn
osoittavan kuuntelua ja puheen ymmartamistd. Haastateltavat kertoivat oman nyokyttelyn tarkoi-
tusperan olevan juuri ymmarryksen osoittaminen. Tasta voidaan paatelld, etta nyokyttely on myy-

jien kayttdma nonverbaalin viestinnan keino, jolla pyritddan antamaan tietty viesti asiakkaalle.

Kaksi haastateltavaa (H1 ja H2) luonnehtivat omaa asentoaan hartianlevyiseksi kadet ristissa joko
edessa tai seldn takana. Sallinen kuivaa hartianlevyista asentoa auktoriteetin ja itsevarmuuden
merkkind, kun taas James (2002) kuvailee asennon viestivan avoimuutta ja kiinnostuneisuutta.

Jamesin kuivailema yleinen myyjien asento nousi haastateltavien keskuudesta selkeasti esiin.

Saadun aineiston pohjalta ensivaikutelma oli selkeasti esiin noussut teema. Ensivaikutelman yhtey-
desta haastateltavat l10ysivat eniten nonverbaalin viestinnan keinoja. Aineiston pohjalta voidaan

todeta, ettd nonverbaaliin viestintdan huomion kiinnittdminen vdahenee, kun myyntitapahtuma
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etenee. Ensikohtaamisessa esilld on eniten nonverbaalista viestintad ja sen huomioimista. Aineis-
ton ollessa varsin suppea, tata ei voida yleistaa kaikkiin tilanteisiin. Alanen, Malkia ja Sell (2005)
kertovat, kuinka asiakas tekee havaintoja myymaladsta ja myyjasta heti sisaan astuessaan. Myyjan
valintaan vaikuttaa myyjan ulkoinen olemus ja vastaan otto. Edella mainittujen huomioiden poh-
jalta asiakas luo kasityksen myyjasta. Samanaikaisesti myos myyja luo kasityksen asiakkaasta. Ai-
neistossa nousi esiin vahvasti se, ettd myyjat muodostavat asiakkaasta jo ennakko olettamuksia.
Haastateltavat mainitsivat esimerkiksi ulkoisen olemuksen vaikuttavan myyntiprosessiin. Matsu-
moto, Frank ja Hwang (2012) teoksessaan “Nonverbal communication: Science and applications”
mainitsevat nonverbaalin viestinnan vaikuttavan siihen, millaisia ennakkoluuloja ihmisilla on. He

korostavat ulkoisen olemuksen vaikuttavan ennakkoluuloihin.

Alanen, Malkia ja Sell (2005) korostavat luottamuksen merkitysta myyntitydssa. Luottamuksen
saaminen toimii perustana myynnille ja hyvalle asiakaspalvelulle. Gayathridevin tutkimus (2013)
osoitti, etta luottamusta on mahdollista vahvistaa nonverbaalin viestinnan keinoilla. Haastatelta-
vat olivat sitd mielta, etta nonverbaali viestinta helpottaa luottamuksen saamista. Aineistosta sel-
viaa, etta luottamuksen saavuttaminen on yksi nonverbaalin viestinnan hyédyntamisen motii-

veista.

6.1 Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella nonverbaalin viestinndan hyddyntamista myyntitydssa. Teo-
reettisesta viitekehys tukee hyvin tutkimuksen tuloksia. Nonverbaalista viestinnasta ja myynti-
tyOsta esiin nousseet paateemat, 16ytyvat myos tutkimuksen aineistosta. Kuten Gayathridevin tut-
kimus (2013) osoitti, myyjien nonverbaali viestinta vaikuttaa asiakkaiden tunteisiin ja
olettamuksiin myyjasta. Aineiston pohjalta voidaan todeta, ettd myyjien pdamaaran nonverbaalin
viestinndn hyodyntdamisessd on luottamuksen luominen ja hyva asiakaspalvelu. Taman tutkimuk-
sen pohjalta voidaan mahdollisesti todeta nonverbaalin viestinndan merkityksen olevan ilmeinen

myyntitydssa.

Tutkimuksen tuloksien kannalta haastattelu aineisto olisi voinut olla laajempi. Tutkimuksen tulok-
sien pohjalta ei voida tehda yleistyksia mika on yleista laadulliselle tutkimukselle, ndin toteaa myds

Kananen (2014). Tutkimuksen tulokset kuitenkin antoivat kasityksen tutkitusta ilmiosta.
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Nonverbaali viestintd on varsin laaja kasite. Kasitteen jakaminen pienempiin kokonaisuuksiin olisi

parantanut tutkimuksen tuloksia.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa tutkijan kokemattomuus ja itsendinen tyoskentely. Tutki-
jan omat kokemukset, mielenkiinto ja sitoutuminen tutkittavaa aihetta kohtaan vahvistavat tutki-
muksen luotettavuutta. Tutkimus toteutettiin huolellisesti luodussa aikataulussa, jota noudatettiin
tutkimuksen ajan. Tutkimuksen tarkoituspera pysyi samana lapi tutkimuksen. (Tuomi & Sarajarvi

2009.)

Haastattelut toteutettiin yksil6haastatteluina, eika osallistujia ollut muita, kuin haastateltava ja
haastattelija. Haastateltavien edustamat yrityksen jatettiin tietoisesti mainitsematta, tuloksien
luotettavuuden lisaamiseksi. Yhteydet toimivat hyvin, eikd haastatteluiden aikana tullut katkoja tai
hairiotekijoita. Litterointi suoritettiin kasin, ilman ohjelmistojen apuja. Se tarjoaa mahdollisuuden
inhimillisille virheille, mutta huolellisesti suoritettuna se on luotettava. Haastateltavien pyynnosta

nauhoitetut danitteet ja litterointi hadvitettiin tuloksien kirjaamisen jalkeen. (Kananen, 2017.)

Tutkimuksen eettisyyden tarkasteluun kuuluu tulosten avoin ja rehellinen analysointi. Haastatelta-
ville tehtiin selvaksi heidan oikeutensa osallistua haastatteluun. Haastattelupyynt6on tarjottiin
mahdollisuus myds kieltdytya. Jokainen haastateltava osallistui vapaaehtoisesti tutkimukseen.
Koko tutkimuksen raportoinnin ajan pyrittiin olemaan avoimia ja rehellisia. Tutkimustulokset ana-
lysointiin sellaisenaan, kuitenkin analysointiin sisallytettiin vain tutkimukselle merkitykselliset ai-

heet ja teemat. (Tuomi & Sarajarvi, 2009; Kananen, 2017.)

6.3 Jatkotutkimushaasteet

Nonverbaali viestinta tarjoaa erittdin mielenkiintoisia ja laajoja ndkdkulmia. Yhteytta myyjan ja asi-
akkaan véliseen suhteeseen on tutkittu suhteessa vahan. Teorian pohjalta voidaan huomata, etta
nonverbaalin viestinnan kasite laajenee jatkuvasti. Kasitteen laajentuminen tuo mukanaan uusia
tutkittavia ndkokulmia. Nonverbaalin viestinnan kasitteen ollessa laaja, sen pilkkominen pienem-
piin osiin luo parempia tutkimustuloksia. Teorian ja saadun aineiston pohjalta, pelkkien ilmeiden

merkityksestd myyntity0ossa saataisiin kattavia tutkimuksia.
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Ty6elaman suunnatessa entista enemman etatyoskentelyn pariin, tarjoaa se uusia nakokulmia
nonverbaalista viestinndsta. Yksi haastateltavista nosti esiin emojien kayttamisen sahkoposti vies-
tissa ja sen merkityksen viestille. Digitalisoituva maailma pakottaa ihmisia kehittamaan uusia ta-
poja vahvistaa haluttua sanomaa. Olen itsekin huomannut etdluennoilla ilmidn, jossa kaikkien
paitsi puhuvan osapuolen kamerat ja mikrofoonit ovat pois paalta. Yleisosta on taten erittdin vai-

kea, l1ahes mahdoton, saada mitadan nonverbaalista reaktiota.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelun Runko

Haastattelija:

Ajankohta:

Kesto:

Lyhyesti haastateltavan tausta:

Haastateltavan tietoisuus nonverbaalista viestinnasta:

Tutkimuskysymys: Nonverbaalin viestinndn tunnistaminen myyntityossa.

(Teemat: ilmeet ja eleet)

Apukysymykset:
1. Missa kaikkialla olet tunnistanut nonverbaalista viestintaa?
2. Mita nonverbaalin viestinndn merkkeja tunnistat asiakaskohtaamisessa
3. Miten nonverbaali viestintd nakyy asiakkaan kdytoksessa ja toiminnassa? (Ilmeet/Eleet)
4. Miten nonverbaali viestintd ndkyy omassa kdytoksessa toiminnassa? (llmeet/Eleet)

Tutkimuskysymys: Nonverbaalin viestinndn hyddyntaminen myyntityossa.

(Teemat: ensikohtaaminen, edut ja haitat)

Apukysymykset:
1. Hyddynnatkd nonverbaalin viestinnan keinoja myyntitilanteessa?
2. Miten hyédynnat nonverbaalin viestinndn keinoja omassa tekemisessa? Enta asiakasta tulkitessa?

o kw

(Tekien vai lukien)

Mitd nonverbaalin viestinnan keinoja hyddynnat tietoisesti? Tiedostamatta?
Mita etuja olet huomannut nonverbaalin viestinnan hyédyntamisesta?

Mita haittoja olet huomannut nonverbaalista viestinndsta?

Mita vaikutuksia korona ajan maskikaytanndlla oli nonverbaaliin viestintaan?



