Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Yannick Julie

Tunnealyn merkitys henkilokohtaisessa
myyntityossa — tunnealykas myyntiprosessi

Case Teliakauppa

Markkinoinnin yksikko
Markkinoinnin johtaminen, Pro Gradu
Markkinoinnin johtamisen maisteriohjelma

Vaasa 2021



VAASAN YLIOPISTO
Markkinoinnin ja viestinndn akateeminen yksikké
Tekija: Yannick Julie
Tutkielman nimi: Tunnedlyn merkitys henkilokohtaisessa myyntityossa — tun-
nedlykds myyntiprosessi : Case Teliakauppa
Tutkinto: Markkinoinnin maisteri
Oppiaine: Markkinoinnin johtaminen
Tyon ohjaaja: Hannu Makkonen
Valmistumisvuosi: 2021 Sivumaara: 83
TIIVISTELMA:

Henkilokohtaista myyntity6ta tekevaltd vaaditaan monia ominaisuuksia tuotetuntemuksesta so-
siaalisiin taitoihin ja tunneélyyn. Taman tutkielman tarkoitus on selvittaa tieteellisen kirjallisuu-
den, havainnoinnin ja haastattelujen kautta, minkdlainen on myyjan tunnealyn merkitys henki-
I6kohtaisen myynnin myyntitapahtumalle kdyttamalla esimerkkina teleoperaattorialaa ja nain li-
sata tietoisuutta henkilokohtaisesta myyntityosta ja tunnealysta.
Tunnealya (Emotional intelligence, El) kasittelevien tieteellisten artikkeleiden perusteella tun-
nedly voidaan maaritelld kyvyksi tunnistaa omia sekd muiden tunteita ja ilmaista omia tunteitaan
sen mukaan. Tutkielmassa kuvataan, mitd on henkildkohtainen myynti ja tunnealy seka selvite-
tdan, miten tunnealya voidaan hyddyntda henkilokohtaisessa myyntitydssa, kuinka tunnealy ym-
marretaan talla hetkelld osana myyntityota ja, kuinka silla voidaan kehittda myyntitoimenpiteita
ja myyjia.
Tutkielmaa varten loydettya tieteellista informaatiota tunnealysta ja henkil6kohtaisesta myyn-
nista peilataan teleoperaattoreiden liiketoimintaan. Tutkimusongelmaa ldhestytaan hyddynta-
malla tutkimuksessa tehtya raporttia havainnoinneista ja haastatteluista Telia liikkeissa Isossa
Omenassa Espoossa ja Rewell Centerissad Vaasassa. Tutkimuksella selvitetdan, kuinka hyvin Telian
myyntiedustajien tieto vastaa tieteellisen kirjallisuuden perusteella muodostettua ihannetilan-
netta tunnealyd hyodyntdvasta henkilokohtaisesta myyjasta. Tassa pro gradu -tutkielmassa kes-
kitytdan vain yhteen henkilékohtaisen myynnin prosessiin: asiakkaan kanssa kasvokkain kaytyyn
myyntitilanteeseen (myds myyntitapahtuma).
Tutkielman tulokset osoittavat, ettd tunnedlykas myyja omaa tietotaitoa eli hallitsee henkilokoh-
taisen myynnin osa-alueet ja kdsitteen tunnealy, joten ihannetilanteessa tunnealy tdaydentaa
myyjan kyvykkyyksid. Kun myyja mukauttaa toimintaansa ostajan tarpeisiin ja tapoihin, suoriu-
tuu hdan myyntitapahtumasta paremmin kuin tunnealya kayttamattomat myyjat.
Kun myyja tietda, mitka ovat edelld mainitut myyntiprosessin viisi perusvaihetta, hdn voi hyo-
dyntaa tietoa kaytannossa ja kdytannon kautta ymmartaa prosessia enemman. lhmissuhdetaidot
ovat tarkein menestyksen tekija henkilokohtaisessa myyntitydssa (The Wilson Learning Corpora-
tion 1994).
Johtopaatds on, etta lisaamalla myyntiprosessiin tunnedlyn Teliamyyjat parantavat suoritustaan
lisad. Kasittamalla myyntitilanteen viisiosaisena prosessina ja katsomalla sitd tunnedlyn nakokul-
masta myyjat hahmottavat uusia kehityskohtia suoriutumisessaan. He oppivat, kuinka sanallisilla
ja sanattomilla tunteenilmaisuilla, tunneilmaisujen tunnistamisella ja hallinnalla sekd empatian
osoittamisella on vaikusta asiakkaan jokaiseen myyntiprosessiin vaiheeseen. Asiakkaan huo-
miota on helpompi ohjata ja motivaatiota vahvistaa, kun myyja tunnistaa tunnetiloja ja osaa rea-
goida nii-hin oikein. (The Wilson Learning Corporation 1994, Dos Santon 2019, Kim 2010, Wisker
& Poulis 2015).
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1 Johdanto

Kautta Suomen historian myyntityd on yleisesti ollut varsin aliarvostettua, vaikka myyn-
nin vaikutus yrityksen tulokseen onkin kiistaton. Jokaisen organisaation, joka myy pal-
veluja tai tuotteita, menestyminen on kiinni tuloista, jotka tulevat lahes poikkeuksetta
myynnista. Tyypillisesti yritykset pyrkivat kasvattamaan myyntidan erilaisin markkinoin-
tiviestinnan menetelmin, joilla asiakas saadaan valitsemaan yrityksen tarjoama tuote tai
palvelu kilpailijan sijaan. Asiakas voi paatya ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluja esi-
merkiksi tormatessaan yrityksen markkinointiviestintadan internetissa, televisiossa tai

vaikkapa kadunvarsimainoksissa. (Pekkarinen ym. 2000, Nieminen 1997).

Markkinointiviestintamenetelmilla pyritdan vaikuttamaan asiakkaaseen. Henkil6kohtai-
nen myynti on yksi yrityksen kdytettavissa oleva markkinointiviestinnan tapa viestia
myytavista hyddykkeista asiakkaalle, saada asiakas ostamaan tuote tai palvelu ja luoda
tavoitettua mielikuvaa yrityksesta ja sen tarjonnasta (Blake & Mouton 1972). Henkil6-
kohtainen myyntityd voidaan markkinoinnin nakdkulmasta nahda toimintona, jossa
myyja tiedottaa asiakasta tuotteesta ja yrityksesta seka pyrkii keskustelemalla ja argu-
mentoimalla saamaan asiakkaan ostamaan myytavan hyodykkeen. Argumentit perustu-
vat hyddykkeen hintaan, ominaisuuksiin, arvoihin seka hyotyihin. (Pekkarinen, Saaski &

Vornanen 2000.)

Henkilokohtaista myyntityota tekevan rooli myynnin kasvattamisessa ja myos yllapitami-
sessa on suuri unohtamatta sita tarkeaa seikkaa, etta henkilokohtaiset myyjat ovat kriit-
tisen tarkea informaation lahde organisaatiolle markkinoiden tilasta, esimerkiksi kulut-
tajien odotuksista (Wang, Tsai, Chen & Chang 2009 s.356). Myyjat toimivat aivan asia-
kasrajapinnassa ja ovat yleensa todellisin kontakti asiakkaan ja yrityksen vililld (Jones,
Brown, Zoltners & Weitz 2005: 125-129). Myyjien ollessa ainoa fyysinen kontakti asiak-
kaaseen myynnin rajapinnassa, he luovat asiakkaalle myos osaksi mielikuvan yrityksesta

(Fam & Merrilees 2001 s.1).



Henkilokohtaista myyntityota tekevalta vaaditaan monia ominaisuuksia tuotetuntemuk-
sesta sosiaalisiin taitoihin sekd jonkinasteiseen tunnedlyyn. (Sojka & Deeter-Schmelz
2002). Tunneadlya (Emotional intelligence, El) kasittelevien tieteellisten artikkeleiden pe-
rusteella tunnealy voidaan maaritelld kyvyksi tunnistaa omia sekda muiden tunteita ja il-
maista omia tunteitaan sen mukaan. (Salovey & Mayer 1990, Sojka & Deeter-Schmelz

2002)

Tieteellisesta kirjallisuudesta ei saa selkeda ohjeistusta siita, missa myyjan myyntiproses-
sin tai asiakkaan ostoprosessin vaiheessa tulisi hyodyntaa minkakin kaltaista tunnealya
(Borg & Johnston 2013, Viio & Gronroos 2014). Lahteet suosittelevat kuitenkin myyjia
olemaan tietoisia, missa ostoprosessin vaiheessa asiakas on kyseisella hetkella, minka-
laisia tunteenilmaisuja ottaa huomioon ja, minkalaisia tunteita tuoda asiakkaalle ilmi.
Kirjallisuudessa on myds maaritelmia tunnealykkaan henkilékohtaisen myyjan ominai-
suuksille ja kyvykkyyksille. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015, Viio & Grénroos 2014, Kurt-
koti 2016).

Kirjallisuudesta koostettu esimerkki ihanteellisen tunnedlykkadstda myyjasta on seka
alykas etta tunnealykas, ja kaikkia muita henkilokohtaisen myynnin osa-alueita hallitseva.
Myyijalld on ensinndkin oltava tietoa asiakaspalvelusta ja henkilokohtaisesta myynnista
seka yrityksestd ja sen tarjoamasta. Kyvykds myyja on sosiaalisesti lahjakas ja osaa
asettua asiakkaan asemaan. Myyja osaa havaita asiakkaan eleistd, mita asiakas tuntee ja
ilmaisee omia tunteitaan niin, ettd asiakas kokee tulevansa kuulluksi ja ymmarretyksi.
(Kim 2010, Wisker & Poulis 2015). Henkilokohtainen myyja siis soveltaa ennalta opittuja
myyntiprosesseja ja mukauttaa niitd asiakkaiden ostoprosesseihin. Han osaa selvittda,
missd vaiheessa ostoprosessia asiakas on ja, mitka ovat asiakkaat tarpeet. Taman jalkeen
ihannetilanteen mukainen myyntihenkilo tietda, miten yrityksen tarjonnalla tarve

tyydytetdan ja, miten selittda tama asiakkaalle (Viio & Gronsoos 2014, Kurtkoti 2016).



Tata tutkielmaa varten jarjestelmallisesti kerattyd ja analysoitua tieteellistd informaa-
tiota tunnealysta ja henkilokohtaisesta myynnista peilataan teleoperaattoreiden liiketoi-
mintaan. Teleoperaattoriala yleisesti on Suomessa tarkoin kuluttajaviranomaisten valvo-
maa toimintaa. Tutkielma sisaltdaa raportin havainnointikdaynneista kahdessa Telian liik-
keessa, joissa raportoitiin henkilokohtaisten myyjien suoriutumista. Havainnointien jal-
keen osa myyjista osallistui teemahaastatteluun. Havainnointi- ja haastattelukaynnit pi-
dettiin Espoon Isossa Omenassa joulukuussa 2019 ja Vaasan Rewell Centerissa helmi-

kuussa 2020.

Tassa pro gradu -tutkielmassa keskitytdaan vain yhteen henkilokohtaisen myynnin proses-
siin: myyntitilanteeseen. Myyntitilanteella (my6s myyntitapahtuma) tarkoitetaan tdman

tutkielman tapauksessa tilannetta, jossa myyja kohtaa asiakkaan kasvotusten.

Kasvotusten tapahtuvassa kanssakdymisessa myyjalle valittyy vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kayttaytymisen (kuten eleet, ilmeet, kehon liikkeet ja sanavalinnat) kautta havaitta-
via tunteita. Tiedostamalla, mitd edessdan oleva ihminen tuntee ja, mitd tunteita tama
kenties pyrkii peittelemaan kayttaytyessaan tietylla tavalla (Darwin 1872, Saarinen 2002,
Saarinen & Kokkonen 2003, Sojka & Deeter-Schmelz 2002), myyjalle tarjoutuu mahdolli-
suus samaistua asiakkaaseen ja ohjata myyntitilanne lopputulokseen, joka tyydyttaa

mahdollisimman hyvin niin asiakasta ja yritysta kuin myyjaakin (Pekkarinen ym. 2000).

Perinteisessa kuluttaja-asiakkaaseen kohdistetussa henkilokohtaisessa myynnissa asiak-
kaan ostopaatoksen taustalla ovat ennen kaikkea tunneperaiset tekijat. Asiakkaan ratio-
naalista, jarkiperdista ajattelua ei toki pida olla ottamatta myyntitilanteessa huomioon,
mutta jo yleiseksi kdsitykseksi henkilokohtaisen myynnin ammattilaisten keskuudessa on
noussut olettamus siita, etta asiakas tekee valinnan vaihtoehtojen valilld etupaassa sen
mukaan, mitd hadn tuntee. Nieminen kuvaa tunteiden merkitystd myynnissad seuraa-
vasti: “Myynnissd ja myynnin johtamisessa on hyva muistaa, ettd usein tarkeampaa kuin

se, mita asiat todella ovat, on se, miltd ne nadyttdvat ja tuntuvat.” (Nieminen 1997 s. 73).



Blake & Moutonin (1972) mukaan henkilokohtainen myynti onkin haastavaa nimen-
omaan sen takia, ettad asiakkaat tuntevat ja ajattelevat, ja usein ajatukset ja tunteet eivat

vastaa myyjan omia.

Henkilokohtainen myynti on koko ajan saanut enemman huomiota ja palstatilaa tieteel-
lisessa kirjallisuudessa ollen ndin yha useammin tutkimuksen kohteena. Vaikka henkil6-
kohtaisen myyntityon vaikutusta talouteen ei kiistetd, sita tarkkailevaa tutkimusta ta-
loustieteessa on tarjolla olevissa tietokannoissa suhteellisen vahan; siksi tamakin tutki-
mus on tehty. Henkil6kohtaiseen myyntityohon liittyvan tutkimuksen suhteellisen vahai-
syyden taustalla saattaa olla olettamus siita, etta itse henkilokohtaiseen myyntiin liittyy
paljon psykologian tieteeseen kuuluvia aspekteja ja myynnin menestyminen nojaa vah-

vasti henkilokohtaisiin luontaisiin ominaisuuksiin.

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkielman tarkoitus on selvittaa tieteellisen kirjallisuuden, havainnoinnin ja
haastattelujen kautta, minkalainen on myyjan tunneadlyn merkitys henkilékohtaisen
myynnin myyntitapahtumalle kdyttamalla esimerkkina teleoperaattorialaa ja ndin lisata

tietoisuutta henkilokohtaisesta myyntityosta ja tunnealysta.

Tutkimuksen tavoite on selittad, miten myyjien kasitys ja osaaminen tunnealyn hyédyn-
tamisessa henkilokohtaiseen myyntity6hon vastaa tieteellisen kirjallisuuden perusteella
muodostettua ihannetilannetta. Tdman tavoitteen selvittamiseksi tutkimusta varten on

muodostettu seuraavat tutkimuskysymykset:

Ensimmadinen tutkimuskysymys on: Miten tunnealy ilmenee myynnissa?

Toinen tutkimuskysymys on: millainen on ihanteellinen tunnealyaan hyodyntava

myyja?
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Kolmas kysymys on, mitd myyjat tietavat henkilokohtaisesta myyntitydsta ja tun-
neadlysta osana myyntid. Kysymykseen etsitadn vastausta havainnoinnin ja haastattelu-

jen kautta.

Tutkielmassa siis kuvataan, mita on henkilékohtainen myynti ja tunnealy, seka millainen
on tunnealyn rooli henkilokohtaisen myyjan pyrkimyksessa vieda myyntitapahtumaa ha-
luttuun suuntaan ja lopputulokseen. Tekstissa on annettu esimerkkeja siitd, miten ulkoi-
set tekijat huomioiva ja kaytettavissa olevia resursseja ja muut myynnin osa-alueet hal-
litseva henkilokohtainen myyja voi hyddyntaa omia ja asiakkaan ilmaisemia tunteita

myyntikohtaamisissa.

Tutkimuksessa kerrotaan, mita tarkoittavat erikseen tunnedlyn muodostavat kasitteet,
tunne ja aly, seka avataan termi tunnedly Mayerin ja Saloveyn vuonna 1990 luettelemien
ns. tunnealyn kolmen ulottuvuuden avulla. Aivan kuten henkil6kohtaisen myynnin, myos

tunneadlyn maarittely tassa tutkielmassa perustuu tieteelliseen kirjallisuuteen.

Tutkimuksessa selvitetadan, miten tunnedlya voidaan hyoédyntdaa henkil6kohtaisessa
myyntitydssa: kuinka se ymmarretaan talla hetkelld osana myyntity6ta ja, kuinka silla
voidaan kehittdd myyntitoimenpiteita ja myyjia. Tunnedly on melko vahan hyédynnetty
ja etenkin sellaisenaan melko tuntematon kdsite myyntialalla. Suomalainen myyntity6

tarvitsee lisda koulutusta, johon tunnealysta voi olla apua.

Tutkimusongelmaa lahestytaan hyodyntamalla tutkimusta varten tehtya raporttia vierai-
luista Telia liikkeissa Isossa Omenassa Espoossa ja Rewell Centerissa Vaasassa seka haas-
tatteluista, joilla selvitetdan, kuinka hyvin myyja tietda ja ymmartaa kasitteet henkilo-
kohtainen myyntityo ja tunnealy. Tutkimusta varten on haastateltu neljaa henkilékoh-

taista myyjaa, joista kahta Isossa Omenassa ja kahta Rewell Centerissa.
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Haastatteluilla ja Telialiikkeissa kaydyista vierailuista saadaan selville nykytilanne haasta-
teltavien myyntiin ja tunnealyyn liittyvasta tietotaidosta, jota verrataan ihannetilantee-
seen, joka taas saadaan selville tieteellisista lahteista ja muusta aiheeseen liittyvasta kir-

jallisuudesta.

1.2 Tutkielman rakenne ja rajaukset

Seuraavassa luvussa selitetaan tieteellista kirjallisuutta lainaten, mitd on henkilokohtai-
nen myynti. Henkilokohtaisesta myynnista puhuttaessa, tutkielmassa kaytetaan asioiden
yksinkertaistamiseksi myOs termida myynti. Luvussa myos selitetddn, mita myyntitilan-
teella tarkoitetaan ja kartoitetaan tarkemmin, millaista henkilékohtainen myyntity6 on
teleoperaattorialalla. Toiseen lukuun on myds poimittu tieteellisistd |ahteistda maaritel-
mia tunnealylle. Luvun alkuun maaritelldaan kasitteet tunne ja aly seka niista koostuva
tunnealy. Tunneadly-termia tieteellisessa kontekstissa ensimmaisen kerran kayttaneet Sa-
lovey & Mayer (1990) kertovat tunneédlyn koostuvan kolmesta osa-alueesta, jotka kaikki
kaydaan yksitellen lapi. Kolmannen luvun loppuun esitetdan tunnealy osana henkilékoh-
taista myyntityota. Alaluvuissa kuvataan, millainen on myyjan tunnealy ja muodostetaan

tieteellisen kirjallisuuden perusteella ihannetilanne tunnealya kayttavasta myyjasta.

Kolmannessa luvussa selitetddn tarkemmin tutkimusmetodit ja, miten empiirinen tutki-
mus on toteutettu. Tutkielmassa kasitellaan kuvailtavaa ei-laskennallista, abstrakteja ka-
sitteitd koskevaa tietoa, joten siihen on valittu kvalitatiivinen |ahestymistapa. Laadullisen
lahestymistavan metodit ovat havainnointi ja puolistrukturoitu teemahaastattelu. Ha-
vainnoinnit suoritettiin Espoon Isossa Omenassa ja Vaasan Rewell Centerissa sijaitsevissa
Telian kaupoissa ja niista on tehty raportit. Raportin jalkeen padastdaan haastatteluihin.
Haastattelut sisaltavat kysymyksia liittyen henkilokohtaiseen myyntitydhén ja tun-
nealyyn. Luku sisaltad myos kaksi taulukkoa, taulukko 2 ja taulukko 3 sivulla 35, joissa
havainnoinneista ja haastatteluista nostetut keskeisimmat tiedot. Taulukoista ensimmai-
seen on poimittu, mita korkean tason tunnedlyn ominaisuuksia myyjien toiminnasta ja

vastauksista poimittiinToisessa taulukossa on lueteltuna Ison Omenan ja Rewell Centerin
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myyjien vahvuudet ja heikkoudet. Luettelo korkean tason tunnedlyn ominaisuuksista
taulukosta 1 sivulla 29 (Matthews, Roberts ja Zeidner 2004). Luvun loppuun esitetaan,
miten teemahaastattelut toteutettiin, selitetdan aineiston analyysi seka tutkielman vali-

diteetti ja reliabiliteetti.

Tutkielman neljas luku sisaltaa loydetyt tutkimustulokset. Tieteellisen kirjallisuuden pe-
rusteella muodostettua ihannetilannetta peilataan havainnoinnin ja haastattelujen
avulla selvitettyyn yleiskuvaan myyjien kaytanndn osaamiseen tunnedlyn hyodyntami-
sesta henkilokohtaisessa myyntitydssa. Viimeisessa luvussa esitetdan tutkimuksen joh-

topaatokset ja johdetaan heranneet kysymykset, jotka vaativat jatkotutkimusta.

1.3 Tarkastelutapa ja tutkimusote

Termeja tutkimusote, tutkimusstrategia ja lahestymistapa kdytetdaan usein synonyy-

meina kuvaamaan kokonaisvaltaisesti sita, kuinka tutkimuksessa tuotetaan tietoa.

Tutkielma on sen sisdltamien teoriaosuuksien, havainnoinnin ja henkiléhaastattelujen
kautta seka deskriptiivisanalyyttinen ettd eksploratiivinen. Tutkimusaineisto keratdaan
empiirisesti kvalitatiivista tukimusta varten. Teliakauppojen myyjille esitetddan omaa ku-

vausta vaativia kvalitatiivisia haastattelukysymyksia.
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2 Henkilokohtainen myyntityo ja tunnedly

Henkil6kohtaisen myynnin tarkoituksena on edistdaa myynnin kasvua, luoda uusia asiak-
kuuksia ja 16ytaa tuotteelle asiakkaan tarpeen mukaan uusia kayttotapoja silla hetkelld,
kun henkilokohtaista myyntia harjoitetaan (Blake ja Mouton 1972). Markkinoinnin
nakokulmasta henkilokohtainen myynti on toiminto, jossa myyja tiedottaa asiakasta
tuotteesta ja yrityksesta seka pyrkii keskustelemalla ja argumentoimalla saamaan asiak-
kaan ostamaan myytadvan tuotteen tai palvelun. Argumentit perustuvat hyddykkeen hin-

taan, ominaisuuksiin, arvoihin seka hyotyihin. (Pekkarinen ym. 2000)

Tunneidly on kykya tulkita omia ja muiden tunteita seka kayttda tata tietoa edukseen.
Tunnealyllisesti kyvykas henkild osaa samaistua edessa tunteitaan ilmaisevaan toiseen
osapuoleen ja tilanteen mukaan pystyy hallitsemaan omia seka toisen tunteita. Hallitse-
malla omia tunteitaan, tunnedlykds henkilé tuo muiden tulkittavaksi juuri ne tunteet,
jotka ovat sille nimenomaiselle hetkelle suotuisia. (Wisker & Poulis 2005, Mayer & Salo-
vey 1990, Sojka & Deeter-Schmelz 2002, Van Rooy, Viswesvaran & Pluta 2005, Schutte,
Malouff, Bobik, Coston, Greeson, Jedlicka, Rhodes & Wendorf 2001, Salovey & Pizarro
2003, Rahim, Psenicka, Polychroniou, Zhao, Yu, Chan, Susana, Alves, Lee, Rahman, Fer-

dausy & Wyk 2002, Saarinen & Kokkonen 2001, Saarinen 2001, Saarinen 2002)

2.1 Henkilokohtaisen myynnin maaritelma

Myyja toteuttaa henkilokohtaista myyntia asiakkaan kanssa kasvotusten. Nimikkeita
myyntityota tekevalle henkildlle on monia (myyntiedustaja, agentti, myyja, sales agent,
myyntihenkil® jne.) alasta, kokemuksesta sekd myyjan saavuttamista sertifikaateista ja
suorittamista koulutuksista riippuen. Seuraavaksi annetaan tieteellisesta kirjallisuudesta
poimittuja maaritelmid henkilokohtaiselle myynnille ja myyntitapahtumalle sekd se-

litetddn, mitad on henkilokohtainen myyntityo teleoperaattorialalla.
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Myyntityon luonne vaihtelee alan mukaan. Teknologia ja muut resurssit myyntityon
ymparilla, sen tueksi seka haasteeksi, ovat kehittyneet ajassa ja niiden taso seka maara
vaihtelevat nykyaankin suuresti alasta riippuen (Pekkarinen ym. 2000). Henkilokohtaisen
myynnin voidaan kuitenkin nahda pysyneen kaytidnndssa samana. Myyjan on hen-
kilokohtaisessa kanssakdymisessa hallittava vuorovaikutus- seka ihmislukutaidot, jotka
vaihtelevat myyjien omien kyvykkyyksien mukaan (Pekkarinen ym. 2000). Myynti
voidaankin siis maaritelld vaikuttamiseksi toiseen ihmiseen edustettua yritysta, asiakasta
ja myyjaa itseddn hyodyttavalla tavalla niin, ettd myytdva hyoddyke ostetaan ja/tai
padstaan kaikkia osapuolia mahdollisimman tyydyttavaan ratkaisuun (Pekkarinen ym.
2000, Nieminen 1997). Myyntiin kuuluu tietdd myytavasta tuoteportfoliosta ja asiakkaan
tarpeista seka yritysasiakkaan tapauksessa asiakkaan omasta liiketoiminnasta (Pekkari-

nen ym. 2000).

Kuten ylla mainittu, henkilokohtainen myynti on yleisesti vaikuttamista. Henkil6kohtai-
nen myyja suostuttelee mahdollisuuksien mukaan asiakasta ostamaan tarjolla olevan
tuoteen tai palvelun. Tieteellisessa kirjallisuudessa maaritelldaan, ettd myynti on myos
keskustelemista asiakkaan kanssa tuotteesta ja asiakkaan tarpeista. Osaava henkilékoh-
tainen myyja hallitsee asiakkaan tarpeiden kartoittamisen ja omaa kyvyn kysya asiak-
kaalta oikeita kysymyksia, joilla asiakas saadaan ilmaisemaan tieto, joka on myyntitilan-

teen kannalta oleellista. (Freese 2000)

Asiakkailla on tarpeita, joihin voidaan saada ratkaisu ostamalla hy6dykkeita. Henkilokoh-
taisen myyjan tulee tunnistaa ndama tarpeet oikein esitettyjen kysymysten kautta. Oikein
taitava myyja voi |6ytaa asiakkaasta tarpeita, joita tdma ei edes ennen myyntitilannetta
tiennyt olevan, mutta joihin huolellisesti tehdyn tarpeiden kartoituksen jalkeen tajuaa
tarvitsevansa ratkaisun. Kun tarve tai tarpeet, joihin hyddykkeestad voidaan saada rat-
kaisu, on l6ydetty ja molemmat osapuolet sen tiedostavat, tulee myyjan vield vakuuttaa
asiakkaalle tarpeeseen |I0ytyvan ratkaisu nimenomaan ostamalla hyodyke. Myyija voi tar-
peen vaatiessa vield vahvistaa l6ydettya tarvetta. (Blake ja Mouton 1972, Nieminen 1997,

Pekkarinen ym. 2000)
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Tarvekartoituksen jalkeen myyja kysyy lisda tarkentavia kysymyksia keskustellen ja
kuunnellen asiakasta (Freese 2000). Myyja kuvailee hyodyketta ja luo asiakkaalle mie-
likuvia tilanteista, joissa tuote tai palvelu tyydyttaa tarpeen. Myyja toimii myyntitilan-
teessa ikdan kuin asiantuntijana, joka tuotteen tai palvelun lisdksi tarjoaa asiakkaalle
omaa asiantuntemustaan. (Blake & Mouton 1972) Henkil6kohtainen myyntityd on siis

asiakkaaseen vaikuttamista, jossa tavoitteena on saada hanet ostamaan tuote tai palvelu.

2.1.1 Myyntitapahtuma

Myyntitapahtumalla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa tilannetta, jossa henkilokohtainen
myyja kommunikoi asiakkaan kanssa kasvotusten tavoitteenaan saada asiakas ostamaan
palvelu tai tuote (tai myyja vahintaan tiedottaa asiakasta yrityksesta ja/tai tarjoomasta).
Myyntitapahtumalla on kaksi osapuolta, henkilokohtainen myyja ja asiakas, joista mo-
lemmat toteuttavat omaa prosessiaan; myyja suorittaa myynti- ja asiakas ostoprosessia.

(Kurtkoti 2016, Neamtu & Neamtu 2018, Viio & Gronsoos 2014).

Asiakkaan ostoprosessi on klassinen markkinoinnin perusteisiin kuuluva kasite, joka

koostuu viidesta (5) vaiheesta :

1. Tarpeen tunnistaminen

2. Tiedon haku

3. Vaihtoehtojen vertailu

4. Ostopdatos

5. Oston jalkeinen arviointi/kdyttaytyminen (Kurtkoti 2016, Neamtu & Neamtu
2018)

Kun asiakas on henkilokohtaisen myyjan kanssa myyntitilanteessa, voi hanen ostopro-
sessinsa olla silld hetkella missa tahansa vaiheessa. Asiakkaan ostoprosessi on voinut al-

kaa jo kauan ennen liikkeessa asiointia ja jatkuu pitkdan sen jalkeenkin (Kurtkoti 2016).
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Ostoprosessin tila luo myyntitilanteelle alkuasetelman. Asiakas saattaa jo etukateen tie-
taa, mita ostaa. Voi myos olla niin, ettei asiakas liikkeeseen astuessaan viela tieda, mita
ostaa, vaikka tarve olisi jo tiedossa ja on siksi tullut hakemaan lisaa tietoa seka vertaile-
maan eri vaihtoehtoja. Asiakas saattaa olla liikkeessa vain katselemassa eika tyydytta-
madssa etukdteen tunnistettua tarvetta. Alkuasetelmaan ja siihen, millaisen suhteen
muodostamista myyntitilanne edellyttaa, riippuu tuotteen merkitsevyydesta asiakkaalle.
Kyseessa voi esim. olla vain kertaostos, joka ei juurikaan sido asiakasta myyjaan tai yri-
tykseen. Myyjan tehtdva on vieda naita tilanteita haluttuun suuntaan ja selvittaa tarve,
joihin tarjota ratkaisua. Henkilékohtaisen myyjan tulee tunnistaa, missa vaiheessa osto-
prosessia asiakas on liikkeeseen astuessaan ja, kuinka sen etenemiseen voidaan vaikut-

taa. (Kurtkoti 2016, Viio & Gronsoos 2014).

Vaikka henkilokohtainen myyja ja asiakas molemmat vaikuttavat myyntitapahtumaan,
lahtokohtaisesti myyja sopeuttaa omaa myyntiprosessiaan asiakkaan ostoprosessiin.
(Paul & Gronsoos 2014). Asiakasta tulee ymmartaa ja myyjalla on oltava ymmarrysta siita,

miten omat tuotteet ja palvelut voivat toimia ratkaisuna asiakkaiden tarpeisiin.

Henkil6kohtaisen myyjan myyntiprosessiin kuuluu: valmistelu, analysointi, asiakkaan
osallistaminen ja lahestyminen, hyodykkeen esitteleminen ja vaihtoehtojen esittami-
nen, “clousaus” seka suora toiminta, vahvistaminen ja jatkotoimenpiteet. (Neamtu &
Neamtu 2018). Naita toimia myyjan tulisi tehda sen mukaan, millainen asiakas on ja,
missd vaiheessa ostoprosessia asiakas on. Yritykselld on voi olla valmiita myyntiproses-
seja, joita se on opettanut myyntihenkilolle. Myyntihenkildlla voi siis olla valmis toimin-
tamalli, jota soveltaa tai sitten han toimii ymmartamatta myyntiprosessin kasitetta to-
teuttaa sitd sen mukaan, miten vain on kokemuksestaan oppinut. Myyntiprosessissa
myyja muodostaa kasityksen siitd, mita asiakas tarvitsee ja, mita tarjota asiakkaalle. Sa-
malla asiakkaalle tulee mielikuva tarjotusta tuotteesta tai palvelusta ja kokee sen tietyn-

laisena. Myyjan taas tulee edelleen tiedostaa tama tulkitsemalla asiakkaan rektioita.
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Tassa tutkimuksessa myyntitapahtumalla tarkoitetaan kivijalkaliikkeessa tapahtuvaa
osto- ja myyntiprosessia, tarkemmin Teliakaupassa tapahtuvaa myyntitilannetta; myyn-
titapahtuma alkaa, kun asiakas astuu liikkeeseen ja paattyy, kun asiakas poistuu liik-
keesta. Osto- ja myyntiprosessit voivat tosin tapauksen mukaan alkaa ennen myyntita-

pahtumaa ja jatkua sen jalkeen.

2.1.2 Henkilokohtainen myyntityo teleoperaattorialalla

Teleoperaattorit myyvat verkkopalveluja ja/tai viestintdpalveluja ennalta rajaamatto-
malle kdyttajapiirille harjoittaen siis yleista teletoimintaa (Traficom 2019). Kolme isointa
ja tunnetuinta Suomen telemarkkinoilla toimivaa operaattoria ovat Telia, Elisa ja DNA,
mutta se, mika yksittdinen toiminta yritysten liiketoiminnassa maaritellaan teletoimin-
naksi, ei ole yksiselitteista. Telia, Elisa ja DNA nimittdain myyvat verkkoyhteyksia hyédyn-
tavia paatelaitteita, kuten matkapuhelimia, tabletteja ja dlykelloja, mitad ei valttamatta

tulkita teletoiminnaksi. (Traficom 2019).

Teleoperaattoriala on Suomessa hyvin kilpailtua. Traficom julkaisee vuosittain katsauk-
sen, johon kuuluu tilasto Suomessa toimivien teleoperaattorien markkinaosuuksista kiin-
tedn verkon, matkaviestinverkon sekd tv- ja radiotoiminnan liikevaihdon mukaan.
Vuonna 2019 teletoiminnan liikevaihdon isoin markkinaosuus oli Elisalla 35 % osuudella.
Seuraavaksi suurimman osuuden haali Telia 34 prosentilla ja DNA 22 prosentilla. Muiden
kilpailijoiden liikevaihdot yhdessa kattoivat loput 9 % alan kokonaisliikevaihdosta. (Tra-

ficom 2020)

Kilpailuun vaikuttaa merkittavasti teletoiminnan alaa saateleva lainsaadanto. Teleyrityk-
sid ja niiden toimintaa ohjaava sdantely koskee niin kaikkea teletoimintaa kuin vain tiet-
tya osaa siitd esim. matkaviestin- tai kiinteda verkkoa. Alan kilpailua pyritaan edistimaan
esim. huomattavien markkinavoimien saantelyilld ja teleoperaattorien tulee henkilokoh-

taisessa myynnissadan noudattaa sopimusehtoja ja muita kayttajan oikeuksien saantelyja.
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Kuluttajasuojalaki ja sen noudattamisesta huolehtiva kuluttajaviranomainen valvoo ope-
raattoreiden toimintaa niiltdkin osin, kun toimintaa ei lasketa teletoiminnaksi. (Traficom,

2019)

Yritysten B2C- ja B2B-asiakkaille myydaan tuotteita ja palveluja puhelimitse, verkkokau-
passa (itsepalvelu ja Chat), Shop-in-Shop — ja liikkuvilla standeilla seka perinteisesti kivi-
jalkaliikkeissa (Teliakauppa). Kasvotusten tapahtuvaa henkil6kohtaista myyntia teleope-
raattorialan myyjat suorittavat siis standeilla ja kivijalkaliikkeissa. Tassa tutkielmassa esi-

merkkina kaytetaan Telian kivijalkaliikkeiden henkil6kohtaista myyntia.

Teleoperaattoriyritysta edustavan henkilokohtaisen myyjan toimintaa ohjaa lainsaa-
danto ja yrityksen omat sdannot ja ohjeet. Lainsaadanto yleisesti rajoittaa ja ohjaa hen-
kilokohtaista myyntityota, mutta se voi myos edistaa sita kilpailun saantelyuudistusten
kautta. Esim. laki sahkoisen viestinnan palveluista velvoittaa asunto-osakeyhtion paasta-
maan osakkaansa valitsemaan teleyrityksen viestintaverkkoonsa, jos vapaata kapasiteet-
tia on tarjolla (Traficom 2019). Tama lisaa kilpailijoiden myyjien mahdollisuutta tarjota
asiakkaille mm. laajakaistapalvelua osoitteisiin, joissa tavallisesti on ollut mahdollisuus

vain yhden operaattorin tarjoamiselle.

Viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana yrityksen vastuullisuus on noussut tarkeaksi
osaksi liiketoimintaa. Kuluttajat kiinnittavat enemman huomiota tapoihin, joilla palvelua
tarjotaan asiakkaille. Asiakkaat arvostavat kestavaa kehitysta edistavaa liiketoimintaa
(Portet & Cramer 2011, Milne & Gray 2013). Uusi trendi vaikuttaa olevan keskittyminen
lilketoiminnassa yhteiskunnan hyvinvointia edistaviin aspekteihin, kuten sosiaaliseen
vastuuseen taloudellisten tavoitteiden lisdksi. Yritykset myds painottavat enemman
yhteiskuntavastuullisuutta markkinointi- ja muussa viestinndssaan. (Porter & Cramer

2011).
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Sosiaalinen vastuullisuus on nykyaan yksi liiketoiminnan osa-alueista. Tama koskee kaik-
kea kanssakdaymista muiden ihmisten kanssa. Yrityksen on pidettava huolta tyontekijois-
taan ja myytavien palvelujen tulisi vastata yrityksen arvoja. Sosiaalisella vastuullisuudella
tarkoitetaan teletoiminnan alalla yrityksen ymparilla olevan yhteiskunnan, etenkin tyon-
tekijoiden ja asiakkaiden, oikeudenmukaista kohtelua. (Milne & Gray, 2013). Teleope-
raattoria edustavan henkilokohtaisen myyjan tulisi viestia omalla toiminnallaan yhteis-
kuntavastuullisuutta ja tehda ty6taan sosiaalisesti vastuullisesti yrityksen arvojen mukai-

sesti.

Nykydan asiakkaiden rooli on suurempi kuin koskaan ja asiakkaat ovat yha vaativampia,
joten asiakkaat luonnollisesti odottavat myyntihenkil6iltakin enemman. Teleoperaatto-
rialan myyjan tuleekin kiinnittda huomiota asenteeseensa ja kaytokseensa liikkeessa ta-
pahtuvan ostoprosessin ja myyntiprosessin aikana. (Punwatkar & Verghese 2014, Kurt-

koti 2016).

Teleoperaattorialan liikkeiden toiminta ja menestyminen on riippuvainen henkilokohtai-
sista myyjista. Teliakaupassa tyoskenteleva myyntihenkild toimii asiakasrajapinnassa liik-
keessa asioivien asiakkaiden kanssa. Kaikki kanssakdayminen asiakkaiden kanssa luetel-
laan myyntitapahtumaksi, joka joko johtaa tai ei johda asiakkaan paatokseen ostaa tuote
tai palvelu. Myyja on jatkuvassa kanssakdaymisessa yhden tai useamman asiakkaan
kanssa, joten hanen tulisi olla kdytokseltdaan asiakasta miellyttava, jotta asiakas kokisi
olonsa mukavaksi myyjien kanssa, ja he suosisivat nimenomaista liiketta ja yritysta kil-

pailijoiden sijaan. (Punwatkar & Verghese 2014).

Teliakaupassa tyoskentelevan henkilokohtaisen myyjan tulee ottaa laki, ohjeet ja sdan-
not seka vastuullinen asiakkaan odotuksia vastaava toiminta huomioon ja hyodyntaa liik-
keessa olevia resursseja tyossaan. Nama asettavat toiminnalle raamit, joihin myyja ei itse
voi vaikuttaa ja, joiden sisdllda omilla myyntitaidoilla tarjotaan liikkeessa asioivalle asiak-
kaalle tuotteita ja palveluja. Teliakaupan myyja voi kuitenkin kehittda omia myyntitaito-

jaan ja tunnealyn kehittdaminen on yksi oiva keino.
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2.2 Tunnedly

Ensimmaisena virallisesti kasitetta emotional intelligence (El) tutkivat yhdessa Yalen yli-
opiston Peter Salovey ja New Hampshiren yliopiston tutkija John D. Mayer vuonna 1990
julkaistussa artikkelissaan Emotional Intelligence. He kasittivat tunnealyn kyvyksi seurata
omia ja muiden tunteita, erottaa niitd ja kdyttda tata informaatiota ohjatakseen omilla

tunteiden ilmaisuillaan toisen henkilon ajattelua ja kdyttaytymista.

Suomenkielisessa kirjallisuudessa El:std puhuttaessa kaytetdan termia tunnealy (ks. esim.
Saarinen & Kokkonen 2003). Emotional intelligence -kasitteen suomenkielinen vastine

onkin tunnedly.

Vaarinymmarrysten ehkaisemiseksi mainittakoon, etta tunnealya ei sellaisenaan tule se-
koittaa sosiaaliseen alyyn (Social intelligence). Sosiaalinen adlykkyys muistuttaa tunnealya
siind maarin, ettd molempia hyddyntamalla voidaan omalla kayttaytymisellaan vaikuttaa
toisen henkilon kdyttdytymiseen. Sosiaalisen dlykkyyden hyddyntaminen esimerkiksi
henkilokohtaisessa myynnissa on kuitenkin manipuloivaa. Sosiaalisesti alykds henkil®
voikin saada toisen tekemaan tai ajattelemaan asioita, jota toinen ei oikeasti valttamatta
haluaisi tehd3, ja vield saaden toisen pitdmaan siitda. Tunnealy voidaan kuitenkin kasit-

teellisesti nahda sosiaalisen dlykkyyden osana. (Mayer & Salovey 1990)

Tunnedly nimensa mukaisesti koostuu kahdesta osasta: tunne ja dly. Perehtydkseen tun-

nedlyn merkitykseen on ensin hyva tiedostaa, mita tunne ja aly tarkoittavat erikseen.
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2.2.1 Tunne

Tunne-kasitteelle 10ytyy tieteellisesta kirjallisuudesta useita hieman toisistaan eroavia
maadritelmia seka nakdkulmia, joista tarkkailla tunnetta. Yksi varhaisimmista maaritel-
mista tunteille 16ytyy Darwinin evoluutioteoriateoksesta; vuonna 1872 julkaistussa kir-
jassa The Expression on the Emotions in Man and Animals pyritddan antamaan selitysta
ihmisissa nykydan lasna oleville fyysisille tunteiden ilmaisuille (Darwin 1872). Ihmiset il-
maisevat fyysisesti tunteitaan reagoiden ymparistoon tai toisen tunteiden ilmaisuun,
jotka taas aiheuttavat tietyn “mielentilan” ihmisten mielessa. Naita mielentiloja ihminen
tietoisesti ja alitajuntaisesti ilmaisee ulkopuolisten tulkittavaksi. Taman voidaan tulkita
tarkoittavan yksinkertaistetusti sitd, ettd on olemassa tunteiden ilmaisuja, jotka tulevat
ilmi, vaikka niita yritettaisiinkin kontrolloida. Naita toinen osapuoli voi tulkita tunteiksi.
Saman periaatteen mukaan taysin vastakkainen mielentila synnyttaa taipumuksen suo-
rittaa aivan padinvastaisia kehon ja kasvojen liikkeita, vaikka niista ei olisikaan hyotya. Esi-
merkiksi voidaan nostaa ilo ja viha. llo aiheuttaa hymyn henkilon kasvoille ja tdma hen-
kilo suhtautuu lempeasti kanssaihmisiin, kun taas yllattava vihan tunne saa henkilon te-
kemaan pdinvastaista vihaksi tulkittavaa ilmaisua. On myos olemassa tunteiden ilmaisuja,
jotka syntyvat nopeasti eritasoisista kiihottumisista. Naita ilmaisuja on vaikea, monesti

mahdotontakin, hallita. (Darwin 1872)

Se, mista tunteet ovat maaraytyneet, on eridvia teorioita. Tunteet voidaan tieteellista
kirjallisuutta lainaten nahda syntyneen ymparoivasta kulttuurista tai ne voidaan nahda
universaaleina kulttuurista riippumattomina (Wierzbicka 1986). Tassa tutkielmassa tun-
teet oletetaan seka kulttuurillisiksi ettd universaaleiksi. Darwin ja muut entiset tutkijat
ovat samaa mielta nykypaivana toimivien tutkijoiden kanssa siitd, etta tunteet nakyvat
ulospain kehon liikkeissa, ilmeissa kasvoilla, ddnensavyissa ja -painotuksissa sekd sana-
valinnoissa. (Darwin 1872, Jarvilehto 2000, Halperin 2013, Izard 2011). Riippumatta siita,
mista tunteet tulkitaan syntyvan, tutkielman kannalta olennaista on ymmartasa, etta tun-

teet voidaan havaita ihmisestd. Ihminen havaitsee aisteillaan jotakin, oli se sitten jotain
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toisen ihmisen tekemaa tai sitten jokin tapahtunut muutos ymparistossd, ja ndin tietyn-
lainen tunne syntyy ja ndkyy ulospdin tietylla tavalla elein ja sanoin. (Darwin 1872, Jarvi-

lehto 2000, Halperin 2013, Izard 2011, Wierzbicka 1986, Salovay & Mayer 1990)

2.2.2 Aly

Alyn maéaritelmalle 16ytyy monia yhtenevia versioita tutkijoiden keskuudessa. Yksi teori-
oita yhdistava tekija on tieto. Aly on tulkittu tieteellisessa kirjallisuudessa tietynlaiseksi
kyvyksi kisitell3 tietoa. Aly voi olla kykya hankkia, vertailla ja arvioida erilaisia informaa-
tioita tai se voi olla eri tasoista kykya ja tapaa olla kanssakdymisessa tiedon kanssa. (Nis-

bett, Aronson, Blair, Dickens, Flynn, Halpern ja Turkheimer 2012)

2.2.3 Tunneidlyn maaritelma

Kun tunnedly maaritellaan kyvyksi tiedostaa omia ja lukea muiden tunteita ja samalla
kyvyksi yhdistda havaittuja eleita ja ilmeitd omassa mielessaan tunteisiin, joita tunnealy-
kds henkilo tietda olevan olemassa, tunnealy voi olla seka intra- ettd interpersoonallista

alykkyytta (Mayer & Salovey 1990).

Tunnedly on intrapersoonallista silloin kun puhutaan erilaisten tunteiden tiedostami-
sesta, tunnistamisesta ja niiden erottamisesta toisistaan. Interpersoonallista tunneély on
puolestaan silloin, kun tunnedlyaan kayttava henkil6é tunnistaa muiden lasna olevien osa-
puolien sanattomasta ja sanallisesta viestinnasta erilaisia tunteita ja osaa tdman perus-
teella ennakoida seuraavaksi tekemiaan toimenpiteita, oli se sitten, jotain, mita seuraa-
vaksi sanoa tai omien tunteidensa ilmaisemista (Garnder 2005). Gardnerin (2005) mu-
kaan intrapersoonallinen tunnealy on maaritettavissa yksilon mielessa, kognitiossa ole-
vaksi kapasiteetiksi erilaisia tunteita, joita yksilo tunnistaa niin itsestadan kuin muista. In-
terpersoonallinen tunnedly on taas kykya reagoida omiin ja muissa havaitsemiinsa tun-

teisiin.
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Kun tiedostetaan tunneadlyn intra- ja interpersoonallinen taso, on helpompi siirtya tar-
kastelemaan Salovey ja Mayer (1990) yhteen kokoamiaan eri tutkimuksia, jotka pyrkivat
selittdmaan, miten ihmiset tulkitsevat ja ilmaisevat tunteita. Kyseiset tutkimukset ovat
julkaistut eri konteksteissa, mutta niita yhdistdaa sama olettamus siitd, miten ihmiset suh-

tautuvat tunteisiin.

Tieteellisissa artikkeleissa, kirjoissa ja aikakausilehdissa seka psykologian eri tutkimus-
kentissa on julkaistu useita tutkimuksia liittyen tunteiden tulkitsemiseen ja ilmaisemi-
seen. Tutkimukset ovat julkaistut hajallaan toisistaan, mutta Salovey ja Mayer havaitsivat
ndiden joukosta yhteiseksi tekijaksi sen, ettd ne ovat samaa mielta juuri siitd, miten ih-
miset suhtautuvat tunteisiin ja ratkaisevat ongelmia tunteiden avulla. Salovey ja Mayer
ovat koonneet kyseisista tutkimuksista kokonaisuuden, joka jakautuu kolmeen eri osa-
alueeseen: tunteiden arviointi ja ilmaiseminen, tunteiden saately ja tunteiden hyédyn-

tdminen. Tama kokonaisuus (kuvio 1.) muodostaa heiddan mukaansa tunnealyn.

EMOTIONAL INTELLIGENCE

APPRAISAL AND REGULATION UTILIZATION
EXPRESSION OF OF EMOTION OF EMOTION
EMOTION
IILF oTHm IN snr m OTHER FLEXIBLE CREATIVE REDIAECTED MOTIVATION

FLANNING THINKING ATTENTION

VERBAL NON- EMPATHY
VEABAL vtnl.M.
FERCEFTION

Kuvio 1. Kuvio tunnealyn tasoista Salovey & Mayer 1990.
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Tunteiden arviointi ja ilmaiseminen (appraisal and expression of emotion) -osa-alue kat-
taa yksilon kyvyn (intrapersoonallisesti) tulkita toisten sanallisesta ja sanattomasta vies-
tinnasta tunteita ja ilmaista (interpersoonallisesti) tunteita itse. Jo puhutun kielen on to-
dettu tunnedlyyn liittyvissa tutkimuksissa vaikuttavan siihen, mita yksilt sanovat heidan
ilmaistessaan tiettyja tunteita. Intrapersoonallisesti tunnealykas henkild pystyy tulkitse-
maan vastassa olevan tunteita kirjaimellisesti sanotuista sanoista tai sitten danen pai-

noista ja sanojen painotuksista. (Salovey & Mayer 1990)

Tunneadlyaan hyddyntava henkilo havaitsee tunteita toisesta, vaikka toinen ei sanoisikaan
mitdan. Talldin tunteenilmaisuja voidaan havaita kasvoista ja kehosta. Ihmisellad on luke-
maton maara ilmeita, joista lahestulkoon jokaisella syy, miksi ne ilmestyvat kasvoille (tar-
koitetusti tai tarkoituksettomasti) ja ilmeillda on yhteys johonkin tunteeseen (Darwin
1872). Keho on my0s oiva alusta tunnealylliselle lukea toisen tunteita. Se, miten yksilo
liilkuttaa koko kehoaan, kasidan, jalkojaan tai jopa paataan on todettu olevan yhteys sii-

hen, mita yksilo tuntee (Darwin 1872).

Tunteiden saatelylla (regulation of emotion) tarkoitetaan tunneédlykontekstissa omien ja

muiden tunteiden ja niiden ilmaisemisen kontrolloimista. Salovey & Mayer (1990):

"Ihmiset kokevat tunteita joko suoraan itse tai sitten heijastuksena toisesta ihmisesta.
Heijastuneita tunteita kokiessaan, yksilot ovat saaneet paasyn tietoon omista ja toisten
mielialoista. Tama kokemus osakseen kuvaa halua ja osakseen kykya tarkkailla, arvioida

ja saadella tunteita.”

Aikaisemmin on mainittu, kuinka tunnealykds ihminen kykenee tunnistamaan toisten sa-
nattomasta ja sanallisesta viestinndsta erilaisia tunteita. Tunteiden saately on se osa tun-
nedlya, jota hyodyntamalla yksilo voi tietyssa mielentilassa, tilanteen mukaan, joko il-
maista sen nimenomaisen tunteen tai sitten tarpeen tullen kontrolloida tunteitaan ja

jopailmaista jotakin muuta tunnetta. Tama on esimerkki tilanteesta, jossa ihminen kokee
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suoraan omia tunteitaan. Tunteiden saately on my06s toisen osapuolen tunteiden kont-
rolloimista: kun yksild osaa kokea tai vahintaankin tunnistaa toisen mielentilan, voi han
omalla sanallisella tai sanattomalla viestinnallaan pyrkia hillitsemaan tai vahvistamaan

toisen tunteita. (Salovey & Mayer 1990)

Tunteiden hyddyntaminen (utilizing of emotions) liittyy yksilossa itsessaan koettujen ja
toisista havaittujen tunteiden ja niista saadun tiedon kayttamiseen, esim. ongelmanrat-
kaisuun. Ilhmisen tunneskaalaan kuuluu lukematon liuta positiivisia ja negatiivisia tun-
teita (Saarinen 2002). Miten paljon kukin yksild kokee positiivisia tai negatiivia tunteita,
riippuu yleisesti yksiléiden persoonasta (Salovey & Mayer 1990, Saarinen 2001, Saarinen
2002). Tunteiden hyddyntaminen taman keskelld on siis taitoa tunnistaa mielentiloja ja
suunnitella omaa henkilékohtaista elamaa sen mukaan, oli se sitten lyhyelle tai pitkalle
aikavalille tahtaavaa suunnittelua arjessa tai vaikkapa tyoelamassa. Saman asian voi
kdadantaa niin, etta tunteiden hyédyntaminen on taitoa huomata eri voimakkuuksisia tun-
teita toisissa ja tdman mukaan ohjata heitd, tai neuvoa muita suunnittelemaan ela-

maansa.

2.3 Tunnedly myyntityossa ja myyjan tunnealy

Wiskerin ym. (2005) mukaan madritettdessa tunnealy sosiaalisen alykkyyden muodoksi,
joka kattaa kyvyn tunnistaa ja havaita omia ja toisten tunteita, paljon tunnealya omaavan
ns. tunnedlykkdaan myyjan voidaan odottaa kykenevan sopeutuvan myyntitilanteeseen
mukauttamalla ratkaisuja kunkin potentiaalisen ostajan tarpeisiin (Kim 2010, Wisker &
Poulis 2015). Tunnedly henkilokohtaisessa myynnin kontekstissa tarkoittaa siis sitd, etta
henkilokohtaisella myyjalla on tietty skaala tunteita, joita hdn on eldmansa aikana jo lap-
sesta asti rekisteroinyt tietoonsa (Saarinen & Kokkonen 2003). Ihminen tunnistaa skaa-
lastaan tunteita toisen ihmisen kadyttaytymisestd, sanallisesta ja sanattomasta viestin-

nastd, ja valitsee kayttaytymisensa sen mukaan (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).
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Alykkyys tdssa tapauksessa on se ominaisuus, jolla myyjd osaa yhdistidd kognitiossaan
asiakkaassa havaitsemansa kayttaytymisen oikeaan tunteeseen omassa tunneskaalas-
saan ja saatelee omien tunteidensa ilmaisemista omassa ilmaisussaan. Tunnealykas ja
taitava myyja siis tietad, mita han seuraavaksi sanoo (Pekkarinen ym 2000, Freese 2000),
mita tunteita ilmaista asiakkaalle, ja miten selvasti myyja naita tunteita ilmaisee (Niemi-

nen 1997, Wisker ym. 2005).

2.3.1 Tunnealykds myyja

Vaikka tunneadlyyn liittyva tutkimus on lisddntynyt, on silla kasitteena henkilokohtaisen
myynnin kentdssa melko myyttinen leima. Tieteellisesta henkilokohtaista myyntia kasit-
televasta kirjallisuudesta kuitenkin 16ytyy maaritelmia myyjien ominaisuuksille ja kyvyk-
kyyksille, jotka vastaavat tunnedlyn maaritelmaa. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015) Kim
(2010) seka Wisker ja Poulis (2015) kayttavat termia adaptive selling, jonka osana pi-
detdaan tunnedlya lahelld olevaa ihmissuhdetaitoa. Adaptive selling tarkoittaa myyjan
kykya mukautua asiakkaaseen ja myyntitilanteeseen. Tunnealy on kykya tunnistaa omia
ja muiden tunteita ja hallita omien tunteiden ilmaisua sen mukaan. Tata tutkimusta var-
ten voidaankin puhua termista tunnealy, niin abstrakti kasite kuin se onkin, kun poimi-
taan myyjien toiminnasta tarkkailuun sitd vastaavaa adaptive sellingiksi kutsuttua
toimintaa. Tahan asti tutkimuskista keratyn tiedon varassa onkin mielekkdaampaa puhua
tunneadlystd henkilokohtaisen myyntitydn kentdssa adaptive selling -kdsitteen yhtena

osa-alueena. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015)

Tunteet, niiden tiedostaminen, niiden tunnistaminen asiakkaan sanattomasta ja sanal-
lisesta viestinndsta seka omien tunteiden tunnistaminen ja ilmaisu on kaiken keskiossa.
Mita tehokkaammin myyja havaitsee asiakkaan ilmaisemia tunteita, sitd tehokkaammin
han pystyy samaistumaan asiakkaaseen ja sovittamaan oman tunteenilmaisunsa tilan-

teeseen sopivaksi. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).
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2.4 lhannetilanne

Kirjallisuudesta koostettu esimerkki ihanteellisen tunnedlykkaasta myyjasta on seka
alykas etta tunnealykas ja myos kaikkia muita henkil6kohtaisen myynnin osa-alueita hal-
litseva. Myyjalla on ensinndkin oltava huomattavasti tietoa asiakaspalvelusta ja hen-
kilokohtaisesta myynnista seka yrityksesta ja sen tarjoomasta. Myyja on sosiaalisesti lah-
jakas ja osaa asettua toisen asemaan. Myyja osaa havaita asiakkaan eleistd, mita asiakas
tuntee ja ilmaisee omia tunteitaan niin, etta asiakas kokee tulevansa kuulluksi ja ym-

marretyksi. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).

Henkilokohtainen myyja siis soveltaa ennalta opittuja myyntiprosesseja ja mukauttaa
niita asiakkaiden ostoprosesseihin. Han osaa selvittda, missa vaiheessa ostoprosessia
asiakas on ja, mitkd ovat asiakkaat tarpeet. Taman jalkeen ihannetilanteen mukainen
myyntihenkil® tietdd, miten yrityksen tarjoomalla tarve tyydytetdaan ja, miten selittaa
tama asiakkaalle.

Kun myyja havaitsee asiakkaasta tunteita, on hanen tiedettava, miten hillita, korostaa ja
tuoda esille omia tunteitaan (Kim 2010). Wisker ja Poulis (2015) sanovat positiivisten
tunteiden ilmaisemisen asiakkaalle edistavan myyntia kaikista tunteenilmaisuista eniten.
Tuomalla positiivia tunteita esille ilmeilldan, kehollaan, danellaan ja sanavalinnoillaan
myyja tuo asiakkaalle positiivisia tunteita samaistuttavaksi. (Kim 2010, Wisker & Poulis
2015). Kaytannossa myyja tuo positiivisia tunteita ilmi jo kavotusten kaytavan myynti-
prosessin alkuvaiheesta asti, kun asiakas astuu liikkeeseen ja myyja tervehtii asiakasta.
Nadin myyja ilmoittaa asiakkaalle huomanneensa toisen. Hymy on viline, jolla myyja
valittaa positiivisia tunteita asiakkaalle koko kanssakaynnin ajan. Pitamalla katsekontak-
tia asiakkaan kanssa, myyjalle tarjoutuu mahdollisuus seurata asiakkaan silmia ja kasvoja

ja sita kautta tulkita tunteenilmaisuja. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015)

Asiakkaat eivat ole aina iloisia tullessaan liikkeeseen vaan asiakkaan ilmaisemat tunteet
ovat usein negatiivisia jo heti ensimmaisesta kohtaamisesta lahtien. Talloin tarkedan ase-
maan nousee adaptive selling eli tunnedlykkdaan myyjan tulee tajuta asiakkaan viestivan

eleilldan negatiivisia tunteita; myyja samaistuu asiakkaaseen, kuuntelee ja ymmartaa ja
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ndin osoittaa empatiakykya. Koko kanssakdaymisen ajan myyja pyrkii tuomaan esille po-
sitiivisia tunteita, kunnes ongelma on ratkaistu. Tunnistamalla asiakkaan tunteita ja sa-
maistumalla niihin, myyja tutustuu asiakkaaseen ja oppii tuntemaan hanet, mikd on
tarkeaa kaupanteon kannalta. Kun asiakkaan omat tunteet otetaan huomioon, kohdel-
laan hanta yksilona ja hdanen tarpeisiinsa voidaan vastata kohdistetummin. (Dos Santon

2019, Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).

Tunnedlykas myyja tunnistaa asiakkaasta, millaisessa mielentilassa asiakas yleisesti on ja
myyntitpahtuman edetessa havaitsee asiakkaan kayttaytymisesta, mita han millakin het-
kelld tuntee. Tunneadlykds myyja ei siis manipuloi asiakasta tekemaan mitaan sellaista,
mita tama ei haluaisi tehda, vaas kyse on aitoihin olemassa oleviin tunteisiin samaistu-
mista. Myyjalla on siis oltava my®os riittavasti empatiakykya, jolloin asiakaskin voi kokea
hdnen tunteisiinsa vastaamisen aitona. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015) Tunnealykas
myyja omaa my0s tietotaitoa eli hallitsee muutkin henkil6kohtaisen myynnin osa-alueet,

joten ihannetilanteessa tunnealy tdydentaa myyjan kyvykkyyksia.

Henkil6kohtaiset myyjat, jotka osaavat mukauttaa toimintaansa ostajan tarpeisiin ja ta-
poihin, suoriutuvat myyntitapahtumasta paremmin kuin tunnedlya kayttamattomat
myyjat (The Wilson Learning Corporation 1994). lhannetilanteessa henkil6kohtainen
myyja hyddyntaa tunnedlyaan taydella kapasiteetilla ja kehittdaa tunnedlyaan. Se, miten
paljon kukin voi kehittaa tunnealyaan, on kiinni yksilosta. Riippumatta omasta kehittymi-
sen kapasiteetista myyjan on aina hyva olla tietoinen tunnealystd ja omasta tasostaan
seka ihannetilanteesta, jota tavoitella. (The Wilson Learning Corporation 1994, Dos San-

ton 2019, Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).

Havainnoitaessa tunnealya ja arvioitaessa sen hyddyntamista kaytannon myyntitoimin-
nassa tulee ottaa huomioon, mitka asiat ilmentavat tunnealya ja, missa tilanteissa tun-
nedlya ilmenee. Kun myyjan tunneélya havainnoidaan, tulee kiinnittda huomiota tempe-
ramenttiin, luonteeseen, asenteisiin, mukautumiskykyyn, itsetietoisuuteen ja valillisesti

tunnedlyn hyédyntamista edistaviin kyvykkyyksiin seka siihen, kuinka hyvin myyjan esille
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tulevat tunteet ja ymparistd sopivat yhteen. (Matthews ym. 2004, Churchill, Ford, Hart-

ley ja Walker 1985).

Tieteellisesta kirjallisuudesta |6ytyy maaritelmia toiminnoille, jotka kuvastavat tunneadlya

kdytanndssa. Matthews ja muut (2004) luettelevat ns. korkean tason tunnedlyn ominai-

suuksia:

Luontainen tapa olla positiivinen, optimistinen ja puollettava

itsekontrolli, motivaatio, rehellisyys ja moraali
tarkka havainnointi- ja paattelykyky ja muisti
menestyva ja tunteita hyodyntava ote eldman haasteisiin seka edellytyksiin
tarkka alitajuntainen kyky kasitelld kulttuurikohtaisia tilanteita ja sosiaalisessa
kohtaamisessa tapahtuvaa sanatonta viestintaa
tietoa muiden ihmisten uskomuksista liittyen tunteisiin ja strategioista, joiden
avulla voi saadelld tunteita
tietoisuus omista vakaumuksista ja metakognitioista, jotka tukevat omien tuntei-
den saatelya
oman tunnetiedon ja ympardivan kulttuurin uskomusten yhtenevaisyys
Conceptualization Examples of High ET Qualities Possible Assessment Technigues
Temperament A hasic tendency to be positive, optimistic,  Personality questionnaires
and agreeable
Character Self-control, modivation, integrity, and Personality questionnaires? Assessment of

Bazic aptitudes for processing emotions

Adaptiveness

Acquired implicit skills

Acquired explicit skills

Insigheful self-awareness

Good emotional person—environment fit

morality

Fast and accurate perceplion,
memory-retrnieval, and reasoning

Successful coping with life challenges and
demands that elicit emotion

Accurate unconscious processing of
cultare-specific events, nonverbal
behaviors that support social interaction

Knowledge of other people’s beliefs about
emodion, availability of consciously
sceessible strategies for emotion regulation

Consciously accessible self-beliefs and
metacognitions that support personalized
emodion regulation

Congruence of personal knowledge of
emotion with the beliefs of the surrounding
culture

moral values may be problematic

Objective performance on
information-processing processing task
(e.g., emotion Stroop)

Questionnaire or ohservation-based
assessment of coping resources

Uncertain—Two possibilities are (a)
observation/measurement of relevant
behaviors, and (b) use of unconscious
priming technigues

Standardized tests assessing specific beliefs

Uncertain—Some beliefs may be assessed by
questionnaires; others may require
“climical” interview

Uneertain—Cultural environment must be
assessed independently from personal
attributes

Naore. El = emational intelligence.,

Taulukko 1. Korkean tason tunneédlyn ominaisuuksia. Matthews, Roberts ja Zeidner 2004.
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Edelld mainittujen ominaisuuksien olemassaolo saadaan selville ja niiden tasoa voidaan
arvioida tekemalla empiirista tutkimusta. Tutkimuksen kohteena olevia myyjien toimin-
taa havainnoidaan paikan paalla aidossa myyntiymparistossa seka myyjia haastatellaan

esittdmalla laadullisia kysymyksia. (Matthews ym. 2004)
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3 Empiirinen tutkimus

Tama luku sisaltaa raportin Telian liikkeissa Isossa Omenassa Espoossa ja Rewell Cente-
rissa Vaasassa tehdystd havainnoinneista ja neljan liikkeissa tyoskentelevan henkilékoh-
taisen myyjan kanssa tehdyn teemahaastattelun kuvauksen. Havainnoin, kuinka myyn-
tiedustajat kayttavat myyntitilanteissa tunnealya, ja missa tilanteissa. Havainnoinnin jal-
keen pidin haastattelun myyntiedustajien kanssa. Haastattelujen avulla on selvitetty,
kuinka paljon tarkasteltavat Telia-myyjat tietavat tunnealysta ja, kuinka myyjat itse ajat-

televat tunnedlyn olevan osa henkil6kohtaista myyntityota.

Havainnoinnista ja haastatteluista koostetaan yleiskuva Teliakauppojen henkil6kohtais-
ten myyjien tunnealyn ja sen hyodyntamisen tasosta, jota verrataan edellisessa luvussa

tieteellisen kirjallisuuden perusteella muodostettuun ihannetilanteeseen.

Luvussa kdydaan lapi, miten viitekehys on operationalisoitu teemoiksi, joita tutkitaan,
miten empiria on valittu ja, mika on tutkielman luotettavuus. Luvussa avataan myds, mi-

ten data on keratty seka, miten sitd on analysoitu.

3.1 Telia Finland Oyj

Telia Finland Oyj (Telia) on kansainvilisen Telia Companyn tytaryhtié ja Suomessa tele-
toimintaa harjoittava yritys. Yritys kutsuu itsedan nykyaikaiseksi media- ja teknologiayri-
tykseksi. Telia yksi Pohjoismaiden suurimmista TV-yhtioista ja yksi Suomen johtavista yri-

tyksille ICT-palveluja tarjoavista yrityksista. (Telia 2020)

Vaikka Suomen markkinoilla on useita toimijoita, yritys kilpailee paaasiassa kahden

muun isomman toimijan, Elisan ja DNA:n kanssa (Traficom 2020).
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3.1.1 Teliakauppa ja tarjoama

Jotta havainnoinnista ja haastatteluista saisi selkeamman kuvan tilanteista, joissa Telian
henkilokohtaiset myyjat kayttavat tunnealydan, on syytad kuvailla, minkalainen Te-
liakauppa on ja, millaisia tuotteita ja palveluja henkil6kohtaiset myyjat ylipaataan myy-
vat. Ndin hahmotetaan, millaisessa ymparistdssa osto- ja myyntiprosessit tapahtuvat ja,

millaisia resursseja myyntihenkil6illa on kaytettavissaan.

Liikkeeseen astuvan asiakkaan huomio kiinnittyy ensimmaisena jonotusnumerokonee-
seen, josta asiakas saa tulostettua itselleen jonotuslapun. Keskella liiketta on sijoitettuna
kirkkaasti valaistut poydat, joissa naytilla demolaitteita. Kaikki Teliakaupat on tehty mah-
dollisimman samanlaisiksi. Toki huoneiston koko ja huoneistotyyppi saattavat vaatia eri-
laista asettelua ja ndin hieman erottavat liikkeita toisistaan, mutta liikkeet joka tapauk-
sessa noudattavat samaa kaavaa. Liikkeet viestivat samoja ulkoisia vihjeita, kuten visu-
aalista ulkonakoa ja tuotteiden asettelua. Mainokset ovat yhteneviiset ja myytavat lait-
teet ovat samat jokaisessa liikkeessa. Seinille ripustetut julisteet ja palvelupisteisiin ase-
tetut mainokset seka tyontekijoiden vaatteet viestivat Telian tarjoamasta. Seinilla on in-
fonayttoja, joissa ilmoitetaan jonotusnumerot ja ndytetdaan Telian mainoksia. Liikkeen
kylteista, sisustuksesta ja tyotekijoiden vaatteiden vareista seka tarjottujen tuotteiden

mainoksista valittyvat yhtenevat visuaaliset vihjeet.

Telia Finland Qyj tarjoaa liikkeissdan kiinteaa laakaista- ja mobiiliyhteytta seka yhteyksia
hyodyntavia paatelaitteita kuten adlypuhelimia, modeemeja ja tabletteja. Lisaksi yritys
myy paatelaitteiden lisatarvikkeita ja tarjoaa yhteyksilladn hyédynnettavia palveluja, ku-

ten kanavapaketteja ja suoratoistopalveluja.

Teliakauppojen henkilokohtaisten myyjien ympariston voidaan sanoa olevan suotuisa.
Liikkeet viestivat asiakkaille visuaalisia vihjeitd, jotka ovat yhtenevia muissa yrityksen
kdyttamien kanavien markkinointiviestinnan kanssa. Kivijalkaliikkeet ovat siis tunnistet-

tavissa Telian omiksi liikkeiksi. Lean on sellainen, etta liikkeessa voi asioida yhtaaikaisesti
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eri ostoprosessin vaiheessa olevia ja eri tarpeita omaavia asiakkaita, tarvitsi asiakas sit-
ten myyjan apua liittyman vaihdossa tai vain mahdollisuutta katsella tarjolla olevia paa-

telaitteita.

3.2 Metodologia

Tutkielman tutkimusmetodiksi on valittu kvalitatiivinen (laadullinen) [ahestymistapa. Hir-
sijarvi, Remes & Sajavaara (2003) mukaan metodin valinta perustuu tutkimuksen tavoit-
teeseen ja tarkoitukseen sekda muodostettuihin tutkimuskysymyksiin, kuten tamankin
tutkielman tapauksessa on toimittu. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2003) Tavoitteena on
|6ytaa vastaus seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Miten tunnealy ilmenee myynnissa?

e millainen on ihanteellinen tunnealyaan hyédyntava myyja?

e mita myyjat tietdvat henkil6kohtaisesta myyntityosta ja tunnealysta osana myyn-

tia

Tutkielmassa ei kasitella laskettavissa olevaa vaan enemman kuvailtavaa laadullista da-
taa koskien abstrakteja kasitteita kuten tunnealy ja havainnoinnin kohteena olevien hen-
kildiden subjektiivinen ndkdkulma, joten laadullinen tutkimusmenetelma on relevantein
valinta. (Hirsijarvi ym. 2003). Esitettyihin tutkimuskysymyksiin vastaaminen vaatii syste-
maattista tietojen keruuta tutkittavaan aiheeseen liittyvasta kirjallisuudesta, havainnoin-
tia todellisista tilanteista reaaliaikaisesti ja kysymistad aiheesta tutkimuksen kohteilta.
Haastattelujen avulla saadaan tietda, mita Telian myyjat tietavat tutkittavasta ilmiosta ja,
mitd he kertovat omasta tyostaan samalla kun myyntiprosesseja tarkkaillaan oikeissa
myyntitilanteissa, joiden asiayhteydet ovat suoraan kytkettavissa aiemmin kerattyyn tie-
toon (Juuti ja Puusa 2002). Tahan tutkielmaan on siis teorian tueksi valittu laadullisen

tutkimuksen metodeista havainnointi ja puolistrukturoitu teemahaastattelu.
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3.3 Havainnointi

Havainnointi on tieteellisen tutkimuksen menetelma, jossa tutkija on suorassa yhtey-
dessa tutkittavaan ilmicon. Se on systemaattista tietojen keruuta, jossa aisteja kohden-
netaan arjen tilanteisiin. (Juuti & Puusa 2002) Havainnoimalla kerattya aineistoa tarkas-
tellaan tietyn teoreettisen viitekehyksen ja sen perusteella muodostetun kysymysasette-
lun kautta. Havainnoinnin avulla voidaan 16ytda yhteisia piirteita ja eroavaisuuksia ha-
vainnoinnin kohteena olevien henkildiden valilla seka suhteessa |0ydettyyn tieteelliseen

tietoon tutkittavasta ilmiosta (Alasuutari 2011).

Tassa tutkimuksessa kohteena on henkilokohtaisten myyjien myyntiprosessien kohtaa-
minen ostoprosesseihin asiakasrajapinnassa. Seuraamalla Telian myyjien toimintaa pai-
kan paalla, paastaan tutkimusaihetta tarkastelemaan aidossa myyntitilanteessa autent-
tisessa ymparistossa (Juuti & Puusa 2002). Havainnointikdynnit toteutettiin kahtena eri
pdivana Telian liikkeissa. Ensimmaisella kerralla tarkkailtiin kolmea myyjaa Espoon Isossa
Omenassa joulukuussa 2019. Toisella kerralla tarkkailtiin taas kolmea myyjaa Vaasan Re-

well Centerissa helmikuussa 2020.

Havainnointikdynneilld tehtiin kahdenlaisia havaintoaja. Ensinnakin kiinnitettiin huo-
miota siihen, miten Telian myyjat toteuttavat henkilokohtaista myyntid ja sopeuttavat
myynti- ja ostoprosessit toisiinsa. Toiseksi tarkkailtiin, tunnistettiinko myyntitilanteissa
asiakkaan ilmaisemia tunteita ja, miten omia tunteita ilmaistiin. Sen sijaan, etta tutki-
musta varten vain haastateltiin tyontekijoitd, saatiin osallistumalla myyjien tyopaivdaan
lisad ymmarrysta siitd, miten myyntityota tehdaan ja, kuinka tunnealy hallitaan osana
sitd. Havainnoinnin tarkoituksena on ollut siis selvittaa, ilmenisikd myyntitilanteissa joi-
takin tunnealyyn viittaavia toimintoja tai eleitda. Samalla myos tarkastelin, tunnistivatko
myyjat asiakkaiden tunneilmaisuja ja reagoivatko he niihin tarkoituksenmukaisesti omilla
tunteenilmaisuillaan. Peilasin koko havainnoinnin ajan myyjien toimintaa tieteellisen kir-

jallisuuden perusteella rakennettuun ihannetilanteeseen.
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Seurasin ja havainnoin myyjien toimintaa ja tarkkailin asiakkaita. Suoritin havainnoinnit
lilkkeissa myyjien ja asiakkaiden joukossa, pysyen hieman etdalla syntyneista myyntiti-
lanteista, jotta oma lasndoloni olisi vaikuttanut mahdollisimman vahan myyntitilanteisiin.
Saadakseni varmistuksen tekemilleni havainnoille ja valttaakseni vaarinymmarryksia kes-

kustelin myyjien kanssa myyntitilanteiden valissa kysellen, paattyiko tilanne asiakkaan

ostopaatokseen.

Iso Omena Bewell Center
Muvijst [kpl] 3 3
Muuntitilanteet [kpl] o G
Korkean tason tunne dlyn ominaisuus
Poszitiivinen, optimistinen ja puallettava Fulls Eulla
Itzekontralli, motivaatio, rehellisuyz ja moraali Fulls Eulla
Havainnointi- ja paattelukuky Fulls Eulla
Tietoa muiden uskomuksista Fulls Eulla
Fuky k3sitelld zanatonta viestint33 Fulls Eulla
Tietoa muiden ihmisten uskomuksista Epdzelvs Epazelvs
Tietoizuus omista vakaumuksista ja metakognitioist Epaseles Fulls
Oman tunnetiedon ja kulttuurin uktenewsisygs Waatii kultt tutkim.  Waatii kulet utkim,
Muut ominaisuudet
Partfalion hallinta Fullg Fulls
Henkildkohtaizen muyntitudn Perusteiden hallinta  Kulla Fulls
Bziakaspalvelun hallinta Fullg Fulls

Taulukko 2. Korkean tason tunnedlyn ominaisuudet Telia liikkeissa.

lso Omena Rewell Center
Vahvuudet Pos janeg. tunteiden tunnistaminen ja vakvistaminen Poz. ja neg. tunteiden tunnistaminen ja vakvistaminen
Oma pos. tunteen walittEminen Oma pos. tunteen walittEminen
Hurmy Humy
Reipas asenne Reipas asenne
Fuurteleminen Fuurteleminen
Asiakkazan tunteiden muk auttaminen omiin Esitt Sutyrminen

Muiden lsheisten merkituksen huomicinti ostopdstékseen  Asiakkaan tunteiden mukauttaminen omiin

Heikkoudet Huomion herpaantuminen aziakkaan eleistd Huomion herpaantuminen aziakkaan eleists
Kiire purtkaa asiakaspalvelutianne Oletusten tekeminen asiakkaasta kysumstts ensin

Taulukko 3. Telian liikkeiden vahvuudet ja heikkoudet (Espoo ja Vaasa).
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3.3.1 IsoOmena

Telian Isossa Omenassa Espoossa havainnoinnin aikana joulukuussa 2019 tyoskenteli yh-
taaikaisesti kolme myyjaa, Myyja 1, myyja 2 ja myyja 3, joista havainnoinnin jalkeiseen
haastatteluun osallistuivat myyjat 1 ja 2. Kyseessa oli asiakasmaaraltaan varsin rauhalli-
nen hetki. Vierailun aikana havainnoitiin viitta myyntitilannetta. Aivan havainnoinnin
alussa oli jo menossa kaksi myyntiprosessia. En kuitenkaan havainnoinut niita, silla liik-
keeseen astui kaksi asiakasta synnyttdaen kaksi ensimmaista alusta asti havainnoitavaa

tilannetta.

Kaksi ensimmaista tilannetta tapahtuivat samanaikaisesti; toinen asiakkaista ehti ilman
jonotusnumeroa suunnata vapaana olevan myyjan 1 luo ja myyntitilanne alkoi (1. myyn-
titilanne). Toinen asiakas poimi jonotusnumeron, mutta joutui odottamaan vain muuta-

man minuutin, kun myyja 2 vapautui ja siirtyi palvelemaan asiakasta (2. myyntitilanne).

Kaksi ensimmaista myyntitapahtumaa paattyivat suunnilleen samaan aikaan. Taman jal-
keen kesti pitka tovi, kunnes alkoi ajallisesti pisin kolmas myyntitilanne (3. myyntitilanne)
myyjan 2 kanssa. Kolmannen myyntitilanteen aikana kaksi vapaata myyjaa saivat palvel-
tavakseen asiakkaat ja samalla liike alkoi hiljalleen ruuhkautua. Ruuhka-aikana myyjien 1
ja 3 asiakkaat vaihtuivat tiuhaa tahtia. Myyjat 1 ja 3 ilmeisesti pyrkivat vain purkamaan
ruuhkaa eivatka kayttaneet aikaa tarvekartoitukseen paastakseen tarjoamaan asiakkaille.
Toki voi olla, etteivat myyjat kokeneet tilanteiden olevan potentiaalisia tarjoaman tarjoa-
miselle ja jattivat tilanteet asiakaspalvelutilanteiksi. Asiakkaat toivat laitteitaan huoltoon
ja halusivat paivittaa vanhoja Telia-liittymidan. Erds vanhus kavi pyytamadassa apua puhe-

limen kayttoon eika hanellekaan tehty tarjousta.

Kolmas myyntitilanne jatkui koko ruuhka-ajan ja sen paatyttya liike rauhoittui hetkeksi.
Rauhallinen hetki keskeytyi neljannelld myyntitilanteella (4. myyntitilanne). Asiakas oli
tullut lilkkkeeseen ottamatta jonotusnumeroa ja suuntasi mitdan sanomatta tarvikehyl-
lyille. Myyjat tervehtivat asiakasta ja antoivat asiakkaan rauhassa katsoa tuotteita. Myyja

2 rohkaisi asiakasta katselemaan rauhassa ja ohjeisti kysymaan, jos tama tarvitsisi apua.
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Hetken tarvikkeita lapi selattuaan asiakas kaantyi kysyvasti myyjaa 2 pain. Myyja 2 riensi

asiakasta vastaan ja aloitti varsinaisen myyntiprosessin.

Neljannen myyntitilanteen aikana liikkeeseen ei tullut asiakkaita ja tilanteen jalkeen
meni tovi ennen kuin havainnointipdivan viimeinen myyntitilanne (5. myyntitilanne) al-

koi myyjan 1 kanssa.

1. myyntitilanne:
Ensimmaisessa myyntitilanteessa asiakas oli tullut liikkeeseen paivittamaan pian eraan-
tyvaa puhelinliittymatarjoustaan Telialla. Myyja 1 tuli asiakasta vastaan, hymyili, tervehti
ja kysyi, kuinka voi auttaa. Myyjan positiivinen olemus ja hymy tarttuivat asiakkaaseen,
silla asiakas hymyili takaisin ja kertoi tarpeensa. Myyja kuuteli asian loppuun asti ja tar-
kisti tietokoneelta asiakkaan liittymatilanteen. Taman jalkeen myyja kertoi asiakkaalle
sen hetken kampanjan ja ehdotti samalla muidenkin asiakkaan nimissa olevien liittymien

paivittamista. Asiakas hyvaksyi tarjouksen ilman vastavaitteita.

Asiakkaan ostoprosessi oli alkanut jo ennen liikkeeseen tuloa ja oli liikkeessa jo siina vai-
heessa, etta asiakas oli tehnyt paatoksen jatkaa asiakkuutta Telian kanssa. Myyja 1 mu-
kautti onnistuneesti oman myyntiprosessinsa asiakkaan ostoprosessiin; positiivinen il-
mapiiri sailyi koko kohtaamisen ajan eika myyja lahtenyt tekemaan mitaan ylimaaraista,
vaan havaitsi asiakkaan olevan jo ostopadatOsvaiheessa ja tarvitsevan vain ammattilaisen
vahvistusta asiaan. Myyntiprosessi alkoi asiakkaan astuessa liikkeeseen ja paattyi asiak-

kaan paatokseen hyvaksya myyjan tarjous. Myyja kiitti asiakasta, joka poistui liikkeesta.

2. myyntitilanne
Toisessa myyntitilanteessa myyja 2 kuulutti jonottavan asiakkaan jonotusnumeron, tuli
jonotuslipuketta heiluttavaa asiakasta vastaan, hymyili, tervehti ja kysyi, kuinka voi aut-
taa. Asiakas oli tullut liikkeeseen jattamaan puhelimensa huoltoon. Myyja kuunteli tar-
peen ja kirjasi asiakkaan laitteen lahetettavaksi huoltoon. Myyja havaitsi, ettei asiakas

ollut kiireinen ja kyseli kirjauksen lomassa asiakkaalta taman puhelinliittymista. Myyijalle
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selvisi, ettei asiakkaan liittyma ollut Telialla vaan kilpailevalla operaattorilla asiakkaan
oman yrityksen nimissa. Samalla selvisi, ettd huoltoon lahetettava puhelin oli asiakkaan

lapsen kaytOssa ja, ettd asiakkaalla oli nimissaan lapsilleen ja vaimolleen Telian liittymat.

Asiakas oli vakavaluonteinen ja myyja tajusi heti ensikohtaamisen jalkeen itsekin vaka-
voitua. Myyja ei kuitenkaan alkanut esittamaan vakavaa tai myoétailemaan asiakkaan
eleitd, vaan han vain jatti huumorin tyrkyttamisen asiakkaalle pois ja puhui vain siina
tilanteessa helposti kasiteltavista faktoista. Myyja piti hyvin huolen, ettd asiakas koki
oman tarpeensa tulevan tyydytytyksi, mika vuoksi tama alun perin tulikin liikkeeseen.
Myyija 2 siis sopeutti oman myyntiprosessinsa asiakkaan prosessiin hoitamalla alkupe-
raista tarvetta. Samalla myyja tiedusteli, oliko asiakas tyytyvainen Telia-palveluihinsa.
Kun laitteen huoltokirjaus oli valmis, myyja ehdotti asiakkaalle saman tarjouksen paivit-

tamista, jota myyja 1 tarjosi 1. myyntitilanteessa. Asiakas suostui tarjoukseen.

Taman jalkeen myyja ehdotti vield asiakkaan yritysliittyman siirtamista Telialle ja kirjoitti
Ad-paprerille tarjousta. Asiakas ei missadn vaiheessa tarjouksen tekemista sanonut kiel-
taytyvansa tarjouksesta, mutta han kehonkielelldan, eleilldan ja danenpainollaan selke-
asti viesti eparodivansa tarjousta. Myyja ei kuitenkaan vaikuttanut huomaavan tata ja jat-
koi toiveikkaana tarjouksen esittamista vilkaisemattakaan asiakkaaseen. Lopulta asiakas
kieltaytyi ja kertoi, ettd oli varsin tyytyvainen nykyiseen ratkaisuunsa, vaikka tarjottu vas-
tine olisikin edullisempi ja ominaisuuksiltaan “parempi”. Asiakas kiitti muuten loistavasta

palvelusta ja kehui myyjaa. Myyja kiitteli takaisin ja asiakas poistui liikkeesta.

Myyja mukautti omaa kayttaytymistaan hyvin asiakkaan vakavapiirteisyyteen. Han kui-
tenkin luotti liikaa onnistumisiin Telialla jo valmiiksi olevien liittymien paivitystarjouk-
sissa, ettei toista tarjousta tehdessa seurannut asiakkaan reaktioita. Myyja 2 vain ns.
rummutti tarjouksen loppuun, vaikka asiakas vaikutti jo aikaisemmin sanattomasti tyr-
manneen tarjouksen. Tunnealylla olisi siis ollut asiakkaan eleiden seuraamisen puolesta

ollut parantamisen varaa.
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3. myyntitilanne
Kolmannen myyntitilanteen suoritti myyja 2. Vaikutti silta, etta myyja itse huomasi aikai-
semmassa myyntiprosessissa tekemansa virheen, silla 3. myyntitilanne oli onnistu-

neempi ja johti useampaan kauppaan.

Juuri sopivasti ennen ruuhka-aikaa liikkeeseen tullut asiakas oli tullut palauttamaan kiin-
teda laajakaistaa varten lainaamaansa modeemia. Asiakas vaikutti tyytyvaiselta, silla lai-
namodeemi oli toiminut ja yhteysongelma ratkeaa todennakdisesti helposti uudella mo-
deemilla. Lisaksi asiakas ei vaikuttanut lainkaan kiireiselta ja myyja 2 ilmeisesti havaitsi
tadman, silla hdanen puhetapansa vaihtui rennommaksi kuin edellisen asiakkaan kanssa.
Samalla kun myyja 2 kirjasi modeemi palautuneeksi, han tarjoutui tarkistamaan asiak-
kaan muiden liittymien tilanteen. Selvisi, ettd kiintea laajakaista oli ainoa asiakkaan ni-
missa oleva Telian palvelu. Loput liittymat, asiakkaan oma, hanen miehensa ja lasten pu-

helinliittymat olivat kaikki kilpailevalla operaattorilla.

Kun myyja sai selville asiakkaalla olevan useampi kilpailijan palvelu, han ei ryhtynyt seu-
raavaksi tarjoamaan Telian palveluita, vaan aloitti kysymalla, miksei kaikkia perheen liit-
tymia ole keskitetty samalle palveluntarjoajalle. Lisaksi selvisi, etta asiakkaan omissa ni-
missaadn oli hanen ja lasten liittymat, mutta miehen liittyma oli miehen omissa nimissa.
Myyija 2 vaikutti vilpittomalta ja asiakas vastasi mielellaan kysymyksiin. Myyja piti myyn-
titilanteen kuitenkin kahdenkeskisena keskusteluna eika se vaikuttanut olevan vain haas-
tattelu, jossa myyijalla on selkea takaa-ajatus. Tilanne muuttui rennommaksi entisestaan

ja myyja kartoitti hyvin kattavasti asiakkaan liittymien nykytilanteen.

Asiakkaan laskut olivat hetki sitten muuttuneet kilpailijalla suuremmiksi kampanjan paa-
tyttyd. Taman tiedon saatuaan myyja ehdotti tekevansa tarjouksen, johon asiakas suos-
tui. Myyja kartoitti kertauksen vuoksi asiakkaan liittymien nykytilanteen puhepaketeista
hintoihin kirjoittamalla ne A4-paperille paperin vasempaan reunaan. Taman jalkeen
myyja selosti, minkalaisia liittymatarjouksia han suosittelisi nykyisten liittymien tilalle ja

kirjoitti ndma tiedot puhepaketeista kuukausihintaan A4-paperin oikeaan reunaan.
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Kun myyja oli saanut tarjouksensa tehtya, asiakas lupasi miettivansa tarjousta ja naytta-
vansa sita myos miehelleen. Myyja painotti vield, etta teleoperaattoripalvelujen keskit-
tdminen samalle laskuttajalle helpottaa ja pyysi saada lupaa soittaa asiakkaan miehelle
heti. Asiakas mitdaan sanomatta soitti miehelleen ja selitti olevansa Telialiikkeessa ja sa-
neensa hyvan tarjouksen. Asiakas antoi puhelimen myyijalle, joka piti uuden myyntipu-
heen miehelle. Nyt asiakas ensimmaista kertaa kiinnitti huomiota muualle kuin myynti-
tilanteeseen ja alkoi hieman vaivaantua (pyoéritteli katsettaan levottomasti joka suuntaan
ja naputteli sormiaan poytaan. Tahan vaikutti osittain varmasti liikkeen ruuhka. Myyja
huomasi asiakkaan ja laittoi puhelun kaiuttimelle, jotta asiakas voisi myos kuunnella kes-
kustelua miehen kanssa. Hetken kuluttua myyja sai miehen vakuutettua liittymien vaih-

dosta ja asiakaskin lopulta osallistui keskusteluun ja levottomuus haihtui.

Myyija 2 sain asiakkaalta hyvaksynnan kaikkien perheen matkapuhelimien liittymien siir-
rolle. Myyntitilanteen voi siis sanoa onnistuneen. Myyja seurasi asiakkaan reaktioita ja
osasi reagoida niihin myyntiprosessia edistavalla ja asiakasta hyodyttavalla tavalla. Myyja
havaitsi asiakkaassa positiivisia tunteita (mm. asiakkaalla ei ollut kiire ja han oli rento),

joita vahvistaa ja negatiivisia tunteita (levottomuus) joita hillita ja ohittaa.

4. myyntitilanne
Neljas myyntitilanne tapahtui jalleen myyjan 2 kanssa. Enne tilannetta liikkeen ruuhka-
aika oli jo ohi, joten asiakas kaveli liikkeeseen ilman jonotusnumeroa ja suuntasi kat-
semelaan tarvikehyllyja. Asiakas soi kontaktin liikkeessa kaikkiin myyjiin silla jokainen
heistd tervehti yhteen ddneen. Myyija 2 oli kuitenkin se, joka pyrki avaamaan keskustelua,

ja hyllyja katsellut asiakas lopulta menikin myyjan 2 luokse hakemaan palvelua.

Asiakas ei ollut liikkeeseen saapuessaan suunnitellut asioivansa myyjan kanssa vaan oli
vain aikeissa katsella, mita liikkeessa oli tarjolla. Hin nimittdin etsi kaiutinta lahjaksi.
Myyija 2 oli herattdanyt luottamusta asiakkaassa, silla tama kuitenkin paatyi kysymaan
neuvoa. Myyja ohjasi asiakkaan takaisin tarvikehyllyille ja teki tarvekartoituksen kysy-

malla, kenelle lahja oli tulossa ja, mikd on budjetti. Ndin myyijalle 2 selkeni, mita liikkeen
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kaiuttimista tarjota ja, mita niiden ominaisuuksia painottaa. Myyja esitti asiakkaalle
kahta vaihtoehtoa, joista han kertoi ominaisuudet, mutta ei verrannut tuotteita keske-
ndan vaan antoi asiakkaan itse tehda johtopaatokset. Asiakas nimittdin vaikutti alkuun
hieman pahastuneelta, kun myyja aluksi oletti (tai ei ainakaan kysynyt asiasta), ettei asia-
kas ollut katsellut muita vaihtoehtoja. Myyja oletti koko myyntitilanteen ajan, ettei asi-
akkaalla ollut aikaisempaa tietoa tarjolla olevista tuotteista. Asiakas kiittikin myyjaa va-

littomasti esittelypuheen jalkeen ja poistui liikkeestd ostamatta mitaan.

Myyjan 2 ei voi sanoa onnistuneen myyntitilanteessa. Hanen ei ensinnakdan onnistunut
selvittdmaan, missa vaiheessa ostoprosessia asiakas oli, jotta olisi voinut mukauttaa
omaa myyntiprosessiaan oikein. Myyja ei suoriutunut tunneadlyn nakékulmasta, silla han
ei katsonut asiakasta painkdan esitellessaan tuotteita. Hanelta meni tdysin ohi asiakkaan
pahastuminen heti myyntitilanteen alussa ja siita aiheutunut levottomuus koko myynti-
puheen ajan. Myyja 2 toimi siis esimerkillisesti asiakkaan astuessa liikkeeseen ja ohjeis-
taessaan tdman vakuuttavasti pyytamaan apua, mutta loppuaika tilanteesta ei onnistu-

nut ja asiakas poistui liikkeestd ostamatta mitaan.

5. myyntitilanne
Viimeinen, viides myyntitilanne tapahtui myyjan 1 ja nelihenkisen lapsiperheen kesken.
Perhe oli tullut yhdessa liikkeeseen katsomaan lapsille uusia puhelimia. Myyja ohjasi per-
heen keskelle liiketta sijaitsevan demolaitteita sisaltavan poydan adreen. Myyjalla oli nyt
edessdan ostoprosessi, jota tekivat kahden lapsen vanhemmat. Myyija kiinnitti huomiota
sithen, kumpi vanhemmista lopulta tekee ostopaatdksen. Perheen isa puhutteli myyjaa
ja lapset ja heidan tekemisidaan vahtiva diti olivat taustalla, joten myyja 1 koki iséan olevan
se, jolle kohdistaa myyntipuheet. Myyja kartoitti perheen tarpeet ja liittymatilanteen

keskustelemalla isan kanssa.

Perheen liittymét laajakaistasta ja puhelimiin olivat jo Telialla, joten myyja 1 keskittyi
vain laitteiden myyntiin. Myyja 1 pyysi isda kertomaan, millaista puhelinta vanhemmat

olivat itse miettineet lapselleen ja, onko laitteita kdyty katsomassa muualla esim. netissa
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tai muissa liikkeissa. Myyija oli koko kartoituksen ajan puhunut perheen isdlle, mutta aiti
aivan kartoituksen loppuvaiheessa korjasin miehensa vastausta siita, missa liikkeissa
perhe on aikaisemmin katsellut puhelimia. Myyja pani tdman selkeasti merkille, silla han
alkoi kiinnittdmaan tasaisemmin huomiota seka isdaan etta aitiin ja esitteli matkapuheli-

mia molemmille.

Myyja 1 hallitsi tilanteen varsin hyvin. Han havaitsi, etta syy, miksi aiti oli aluksi jaanyt
taka-alle ei ollut siina, etteikd hanen sanallansa ollut painoarvoa, vaan perheen lapset
olivat melko vilkkaita ja heita piti vahtia. Myyja ikaan kuin auttoi vanhempia ja osallistutti
lapset mukaan myyntiprosessiin kohtelemalla heitd aivan kuin he olisivat olleet hyvin
oleellisen osa vanhempiensa ostoprosessia. Myyja kysyi lapsilta, mita he tykkaavat tehda
puhelimella, johon he vastasivat, ettd he haluaisivat pelata peleja. Myyja otti kateensa
kaksi demolaitetta, joita han harkitsi myyvansa perheelle. Han antoi toisen puhelinmallin
toiselle ja toisen toiselle lapselle ja kehotti heitad etsimadan puhelimesta mieluisan pelin
ja pelaamaan sita. Samalla kun lapset pelasivat puhelimilla, myyja kertoi kyseisita lait-
teista vanhemmille. Vanhemmat paattivat ostaa toisen malleista molemmille lapsille sa-
nalla varilla. Myyja kysyi, olivatko vanhemmat ajatelleet suojata laitteita mainitsemalla
vield, etta ostamalla panssarilasit naytdille ja eri variset suojakuoret vanhemmat saisivat
ostamilleen puhelimille “halvan vakuutuksen” ja laitteet erottaisi helpommin toisistaan.

Vanhemmat ostivat kaksi puhelinta, suojakuoret ja panssarilasit.

Myyjan 1 onnistui myyntitilanteessa. Hin mukautti myyntiprosessinsa perheen ostopro-
sessiin, johon otti mukaan didin ostoprosessin ja viela lopuksi osallistutti lapset mukaa n
prosessiin. Myyja siis osasi lukea kayttaytymisesta, kuka tekisi lopullisen paatoksen (per-
heen isd) ja kenen mielipide painaa eniten (&iti ja isd). Lisaksi myyja havaitsi lapsien le-
vottomuuden aiheuttaman stressin didista ja antoi lapsille kiinnostavaa tekemista rahoit-

taakseen heidéat ja saadakseen molempien vanhempien huomion myyntiprosessiin.
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3.3.2 Rewell Center

Vaasassa Rewell Center -ostoskeskuksessa sijaitsevassa Teliakaupassa tyoskenteli havain-
nointipdivana helmikuussa 2020 alkuun kaksi myyjaa, myyja 4 ja 5, ja loppuajaksi mukaan

tuli myds myyja 6. Havainnoinnin jalkeiseen haastatteluun osallistuivat myyjat 4 ja 5.

Helmikuu on yleisesti ottaen Vaasan liikkeessa rauhallista aikaa ja asiakkaita asioi liik-
keessa huomattavasti vihemman kuin Isossa Omenassa. Kohtaamisia asiakkaan kanssa
oli yhteensa kuusi ja, koska liikkeessa ei muita asiakkaita asioinut, tarjoutui myyjille mah-
dollisuus kayttaa tilanteissa enemman aikaa asiakkaisiin ja myyntiprosessi mukauttami-

seen ostoprosessiin.

1. myyntitilanne
Ensimmaisen myyntitilanteen hoiti myyja 4. Liikkeeseen oli astunut seniori-ikdinen nai-
nen, joka kdveli suoraan myyjan palvelutiskille kysymaan laskustaan. Myyja ei ollut huo-
mannut lilkkeeseen astunutta asiakasta kuin vasta taman saavuttua tiskille. Asiakas oli

tyytymaton ja vaati saada selvitysta tavallista suurempaan laskuun.

Myyja huomasi asiakkaan kiihtyneen d@anensavyn ja puhui itse rauhoittavaan aaneen ja
hitaasti. Myyja pyysi saada katsoa asiakkaan mukana tuomaa laskua, ojensi sen takaisin
asiakkaalle ja tarkisti saman laskun vield tietokoneeltaan. Poikkeuksellisen suuri lasku
johtui palvelupuheluista ja myyja 4 selosti asian asiakkaalle mahdollisimman ystavalli-
seen savyyn. Asiakas vaitti, ettei ole koskaan soitellut palvelunumeroihin. Myyja selitti
karsivallisesti, ettei aina itsekdan tajua kiinnittdd huomiota siihen, onko soitettu numero
maksullinen ja kysyi asiakkaalta, olisiko hdan mahdollisesti soittanut taksiin tai sairaalaan.
Asiakas myonsi lopulta soittaneensa eradseen yksityiseen sairaalaan. Kyseisen sairaalan

numero on maksullinen, joten laskun suuri loppusumma sai selityksen.

Vaikka asiakas erittdin jyrkasti kielsi soittaneensa maksullisiin numeroihin, uskoi han

myyjan sanaan. Myyja puhui asiakkaalle hyvin kunnioittavaan savyyn ja pysyi rauhalli-
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sena koko myyntitilanteen ajan, mika osaltaan auttoi asiakasta rauhoittumaan ja luotta-
maan myyjaan. Myyja naytti vield lopuksi asiakkaalle sairaalan nettisivuilta puheluiden
hintatiedot. Kun asia saatiin selvitettyd, myyja pahoitteli, ettei asiakkaalle ole selkeasti
mainittu, etta sairaalan puhelut maksavat. Laskua ei siis voitu hyvittdaa, mutta myyja 4
tarjoutui katsastamaan asiakkaan liittymatiedot. Asiakas oli viela hieman harmissaan las-
kusta, mutta myyja huomasi asiakkaan lakanneen kohdistamasta vihaa myyjaan, ja tart-

tui mahdollisuuteen kdaantaa asiakkaan tunteet positiiviksi.

Myyija, joka oli ollut hymyilematta ja pitanyt vakavamman naaman osoittaakseen kun-
nioitusta asiakkaalle, hymyili nyt asiakkaalle koko loppumyyntiprosessin ajan. Myyja 4
tarjosi asiakkaalle halvempaa liittymaa, johon asiakas suostui heti. Myyja kiitti asiakasta
karsivallisyydesta ja pahoitteli sattunutta, vaikka molemmat osapuolet tiesivat sen joh-

tuvan ulkopuolisesta tekijasta.

Myyija 4 onnistui tilanteesta hyvin. Asiakkaan tunteet olivat aluksi hyvin negatiiviset; ha-
nestd huomasi, kuinka asiakas olin paattanyt jo liikkeelle astuessaan syyn olevan Telian
ja, kuinka tama oli pettynyt yritykseen. Myyja 4 kuitenkin pysyi itse rauhallisena, eika
ruokkinut asiakkaan negatiivisia tunteita vaan pyrki hillitsemaan niitad. Han ei kuitenkaan
kirjaimellisesti pyytanyt asiakasta rauhoittumaan vaan sai rauhoittumisen aikaiseksi
omalla toiminnallaan. Vika |6ytyi ja asiakas sai kaiken lisaksi halvemman liittyman. En-
simmaisesta myyntilanteesta poistui siis liikkeeseen astunutta asiakasta huomattavasti

tyytyvaisempi asiakas.

2. myyntitilanne
Toinen myyntitilanne tapahtui myyjan 5 ja liikkeeseen tulleen pariskunnan (arviolta ela-
keikdinen) valilla. Pariskunta oli tullut liikkeeseen irtisanoakseen liikkuvan laajakaistansa

(mokkulan) ja kysymaan tarjousta puhelinliittymiinsa.

Myyija tarkisti mokkulan tilanteen tietokoneeltaan ja tiedusteli syytd mokkulan irtisano-

miselle. Pariskunta kertoi hankkineensa mokkulan kesamokilleen eika tarvinnut palvelua
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muina vuodenaikoina. Myyja 5 alkoi kysymaan asiakkailta kysymyksia liittyen heidan tar-
peisiinsa; mm. mihin mokkulaa kdytetaan mokilla ja, minkalainen nettiratkaisu oli kotona.
Selvisi, etta mokkula oli kdaytossa myds kotona, mutta jatkossa internet-yhteys jaettaisiin
omasta puhelimesta. Mokille jatkossa avattaisiin vain tilapainen nettikortti kesaksi. Kysy-
mykset muuttuivat keskusteluksi siitd, mihin nettia tarvitaan. Myyja 5 tarkisti viela liitty-
mien tilanteen ja tarjoutui ehdottamaan tarjousta, joka koskisi muutakin kuin vain asiak-

kaiden puhelinliittymia.

Myyija listasi A4-paperin vasempaan sivuun asiakkaiden liittymien nykytilanteen ja oike-
aan sivuun uuden tarjouksen. Tarjous sisalsi aikaisempaan halvemmat puhelinliittymat
ja kiintedn laajakaistan pariskunnan asuntoon. Pariskunta ei vaikuttanut kiireiselta ja oli-
vat ilmeisesti vakioasiakkaita, silla he tunsivat myyjan 4. Myyja 5 huomasi taman asiak-
kaiden tervehdittya tuttavallisesti myyjaa 4 ja taman vuoksi kadytti asiakkaiden tarvekar-
toitukseen seka tarjoukseen huolellisesti aikaa. Pariskunta kuuntelikin tarjouksen rau-

hassa loppuun ja suostuivat siihen heti.

Myyntitilanne ei ollut |ahtékohtaisesti haastava. Lopputulokseen padsemiseen vaadittiin
kuitenkin hieman asiakkaan arvioimista, jossa myyjan 5 voidaan sanoa onnistuneen. Asi-
akkaat tulivat irtisanomaan liittyman ja poistuivat liikkeesta uuden yrityksen kannalta ar-
vokkaamman kiintedn laajakaistayhteyden kanssa. Myyja kiinnitti asiakkaisiin sen verran
huomiota, ettd tajusi heidan olevan kiireettomia ja asioineen useamminkin kyseisessa
liilkkeessa ja kohteli heita sen mukaisesti huolellisesti tilannetta kartoittaen yhta rauhal-

lisesti kuin asiakkaatkin olivat.

3. myyntitilanne
Myyja 4 aloitti asiakkaansa kanssa myyntiprosessin suunnilleen samoihin aikoihin kuin
toinen myyntitilanne oli paattymassa. Vakavailmeinen asiakas oli ehtinyt astua liikkee-

seen sisdaan, kun myyja 4 kaveli hymyillen asiakasta vastaan ja tervehti reippaalla danella.
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Myyija katteli asiakasta, esittaytyi ja kysyi, kuinka vai auttaa. Asiakas kertoi tulleensa kil-
pailuttamaan liittymansa, joka oli toisella operaattorilla. Myyja ohjasi asiakkaan palvelu-

tiskille.

Asiakas oli keski-ikdinen nainen. Asiakkaasta huomasi, ettd myyjan epatavallisen reipas
vastaanotto yllatti hanet, mutta positiivisesti, silla vakava olemus vaistyi hetkeksi. Asia-
kas ilmoitti voivansa vaihtaa toiseen operaattoriin, kunhan liittymatarjous sisaltdisi ne
palvelut, joita han tarvitsee. Myyja otti esille Ad-paperin ja kyseli kilpailijalla olevan liit-
tyman tietoja. Myyja kartoitti viela mahdolliset muut asiakkaan omistuksessa tai kotona
olevat mobiili- ja laajakaistaliittymat. Asiakkaalla oli kuulemma jokin muukin edelleen
lapsellensa maksama liittymad, mutta han halusi testata Telian liittyman toimivuuden
omalla liittymallaan ennen, kuin vaihtaisi kaikkia muita. Myyja ei siis saanut vastausta
kysymykseen laajakaistasta ja tyytyi ndyttamaan tarjouksen asiakkaan puhelinliittymasta.
Uudessa liittymadssa olisi huomattavasti nopeampi nettipaketti, kuin kilpailijan nykyi-

sessa. Asiakas suostui liittymatarjoukseen.

Myyija ei l[ahtenyt inttdmaan muista liittymista vaan alkoi hoitamaan vain asiakkaan liit-
tyman siirtoa tietokoneellaan. Samalla myyja myds tarkasti Telian omasta kuuluvuuskar-
tasta, minkalainen odotettu yhteysnopeus asiakkaan kotona on ja niissa paikoissa, joissa
asiakas tulisi enimmakseen liittymaansa kayttamaan. Selvisi, etta kaikkialla oli nopea yh-
teys ilman katsealuetta lahistollakdaan. Myyja tulosti liittymadsopimuksen ja alkoi kerrata
sitd yhdessa asiakkaan kanssa. Kertauksen yhteydessa myyja kysyi, oliko asiakas aivan
varma, etteikd myos lapsen liittymaa voisi siirtaa Telialle. Asiakas empi hieman ja sanoi,
ettei ollut valmistautunut kuin yhden liittyman vaihtoon kerralla. Myyja 4 huomautti,
etta molempien liittymien siirtaminen tulisi loppujen lopuksi yksinkertaisemmaksi, silla
laskuja ei tarvitsisi maksaa usealle palveluntarjoajalle. Lisdksi nettinopeus olisi lapsenkin
liitttymassa nopeampi, joten lapsi tuskin pahastuisi vaihdosta. Asiakas suostui lopulta toi-

senkin liittyman siirtoon. Myyja vahvisti asiakkaan paatosta kehumalla, kuinka hyvan rat-
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kaisun asiakas oli tehnyt ja kertoi asiakkaalle yleisesti Telian eduista. Myyja toivotti asi-
akkaan tervetulleeksi Telialle, johon asiakas kiitti ja poistui liikkeesta olematta lainkaan

niin vakavan oloinen kuin liikkeeseen astuessaan.

Myyjan 4 onnistui myyntiprosessissaan. Han mukautti asiakkaan ostoprosessin myynti-
prosessiinsa ja tyydytti enemman tarpeita kuin asiakkaan oli tarkoitus. Myyja oli vakava-
luonteinen, mutta lampesi myyjan reippaalle asenteelle. Myyja luki asiakkaan tunteenil-
maisuja hyvin ja antoi asiakkaalle hyvin tilaa prosessoida tarjouksia, joiden esittamiset
myyja ajoitti erinomaisesti portaittain. Kun asiakas loppuvaiheessa jopa hieman hymyili,
jonka my6s myyja havaitsi ja tarjosi muitakin palveluita. Myyja my0s havaitsi tarjouksien
hyvaksynnan jalkeen asiakkaan kayttaytymisesta vaiheen, jossa asiakkaan paatos vaati
vield vahvistusta eli uusien liittymien hyvien puolien kertaamista ja Telian muiden etujen

esille tuomista.

4. Myyntitilanne
Liike oli hetken tyhjillaan, kunnes neljas myyntitilanne alkoi. Lastenvaunuja tyontava
nuori nainen oli ehtinyt ottaa jonotusnumeron saapuessaan liikkeeseen. Myyja 5 tuli
asiakasta vastaan ja tervehti reippaasti hymyillen. Myyja ohjasi asiakkaan heti palvelutis-
kille ja kysyi, kuinka voi auttaa. Asiakas oli saanut joululahjaksi uuden puhelimen, jota
varten han tarvitsi uuden SIM-kortin. Asiakas huomautti heti peraan, ettei haluaisi mi-
taan liittymatarjouksia. Myyja joka tapauksessa tarjoutui varmistamaan SIM-kortin vaih-
don yhteydessa, etta asiakkaan liittyma on ajan tasalla ja sen palvelut vastaavat uuden
puhelimen ominaisuuksia, kuten mahdollisuutta nopeampaan netin selaukseen. Asiakas
suostui tdhan ja myyja ehdottikin asiakkaalle uutta liittymatarjousta. Asiakas suostui tar-
joukseen ja myonsi, ettd olisi voinut aikaisemmin jo pdivittaa liittymansa ajan tasalle.

Myyija paivitti liittyman ja vaihtoi SIM-kortin. Asiakas kiitti palvelusta ja poistui liikkeesta.

Myyjan 5 myyntiprosessin onnistuminen voidaan tulkita kahdella tavalla. Myyja kuunteli
asiakkaan toiveita ja ehdotti ylimadardisena toimena asiakkaalle liittymatarjousta vain,

jotta uudesta puhelimesta saataisiin ominaisuudet mahdollisimman hyvin hyodynnettya.
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Han ei tehnyt sen laajempaa kartoitusta ja alkanut tarjota muuta, minka takia asiakas
poistui liikkeesta tyytyvdisena ja todennakaoisesti pysyy asiakkaana ainakin liittymatar-
jouksen voimassaolon ajan. Myyja kuitenkin olisi voinut asiakkaan myontaessa liittyman
kaipaavan paivitysta edes kokeilla tarvekartoitusta. Lopputuloksena olisi saattanut olla
lisda kauppaa. Tarkeaa oli kuitenkin huomio, ettda myyja 5 kaytti tunnealyaan siind maarin,

etta kuunteli asiakkaan toiveita ja havaitsi valin, johon tarjota liittymapaivitysta.

5. myyntitilanne
Myyija 6 oli ehtinyt vain hetki aikaisemmin aloittaa tydpaivansa, kun viides myyntitilanne
alkoi hdnen ja asiakkaan, arviolta eldkeikdisen miehen, kanssa. Asiakas kaveli ilman jo-
notusnumeroa suoraan myyjan 6 palvelutiskille. Asiakas tervehti myyjaa, joka tervehti
kuuluvalla danella takaisin ja kysyi, kuinka voi auttaa. Asiakas oli paattanyt ostaa uuden
puhelimen, muttei vield tiennyt, minka valmistajan laitteen haluaisi. Myyja selitti asiak-
kaalle, ettd hanen taytyi vield kirjata itsensa myyntijarjestelmaan ja ohjasi asiakkaan siksi
ajaksi liikkkeen keskella sijaitsevalle poydalle katsomaan demopuhelimia. Asiakas pahas-

tunut vaan toimi mielellaan opastetusti.

Kun myyja oli saanut kirjautumisen tehtya, han meni myyjan luokse ja kiitti karsivallisyy-
desta. Asiakas mainitsi, ettei ollut pahoillaan ja sanoi, ettei hanella eldkeldisena ole kiire.
Myyija kysyi, oliko asiakas aikaisemmin katsellut puhelinvaihtoehtoja ja, herattiko joku
demolaitteista mielenkiinnon. Mies ei ollut aikaisemmin katsellut puhelimia, mutta oli
kuullut ystaviltdaan, ettd Applen tuotteita kannattaisi ostaa, koska niiden valilla on hyva
ekosysteemi. Asiakas oli koko ajan katsellut ainoastaan Applen puhelimia, jonka my0s
myyja oli pannut merkille. Myyja arvioi, etta asiakas koki |aheisten mielipiteen tarkeaksi
tekijaksi ostoprosessissa. Myyja alkoikin selostamaan asiakkaalle, mita tarkalleen ottaen
tarkoitetaan, kun puhutaan Applella olevan "hyva ekosysteemi”. Myyja kysyi, mita asia-
kas haluaa uudella puhelimellaan tehda ja kartoitti asiakkaan tarpeita liittyen uuteen

laitteeseen ja Applen kehuttuun ekosysteemiin.
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Myyija kertoi asiakkaalle, miten Applen ekosysteemi tukisi asiakkaan tarpeita. Taman jal-
keen myyija 6 selosti, kuinka Android-pohjaisten valmistajien ekosysteemit voisivat tukea
asiakkaan tarpeita. Asiakas totesi itse, ettei ekosysteemilla taida olla hanen tarpeisiinsa
valia. Myyija kertasi viela asiakkaan kertomat toiveet uudelta puhelimelta ja suositteli silti
asiakkaalle erasta Applen laitemallia. Asiakas paatti ostaa tarjotun tuotteen. Myyja pyysi
asiakasta valitsemaan laitteen varin, kysyi maksutavan ja ohjasi taman palvelutiskille. Tis-
killa asiakas pyysi laitteelle jotakin suojaa. Myyja ohjasin miehen hyllylle, jossa oli vali-
koima ostettavan laitteen suojakuoria ja -kalvoja, katsomaan valitsemaan itselleen mie-

luisat tuotteet. Samalla myyja 6 asensi asiakkaan uuden laitteen kayttokuntoon.

Tassa vaiheessa myyja kyseli asiakkaan puhelinliittymasta. Selvisi, etta asiakas on ollut
pitkdan Telian asiakas. Myyja tarkisti liittyman tilanteen ja suositteli liittyman paivitta-
mistd kampanjaan, jossa on uuden laitteen ominaisuuksia tukeva nettipaketti. Asiakas

suostui tarjoukseen.

Myyija laskutti asiakasta vield taman valitsemista suojakuorista, kiitti ja hyvasteli asiak-
kaan. Asiakas kiitti myyjaa ja poistui liikkeesta. Myyjan 6 voidaan sanoa mukauttaneen
myyntiprosessin onnistuneesti asiakkaan ostoprosessiin. Asiakas kuunteli asiakkaan tar-
peita ja kartoitti niitd vield lisda. Tunneédlyn ndakokulmasta myyja 6 huomioi hyvin laheis-
ten mielipiteen merkityksen asiakkaalle ja vaikutuksen ostopdatokseen. Vaikka myyja
itse tiesi jo kartoitusvaiheessa, ettei asiakkaan mainitsemasta ekosysteemistd todenna-
koisesti ole merkittavaa hyotya, piti han huolen, etta asiakkaalle tarjotaan kaikkea, mita
toivottiin ja, ettd asiakas ymmartaa varmasti kasitteen ekosysteemi. Toiminta vaikutti he-
rattavan asiakkaassa luottamusta myyjaa kohtaan, silla asiakas ilmoitti jatkossa pyyta-

vansa palvelua aina myyjalta 6.

6. myyntitilanne
Kuudennessa myyntililanteessa asiakas tuli ystava seuranaan vaihtamaan puhelinliitty-
mansa SIM-kortin. Liike oli tyhja asiakkaista, joten asiakas kaveli ilman jonotuslappua si-

sdaan. Myyja 4 otti tilanteen hoitaakseen; han kaveli asiakasta vastaan, esittaytyi ja kysyi,



50

kuinka voi auttaa. Myyja ohjasi asiakkaan ja taman ystavan palvelutiskilleen ja pyysi asi-
akkaan henkilotiedot SIM-kortin vaihtamista varten. Operoidessaan SIM-kortin vaihtoa
myyja tiedusteli, mihin puhelinmalliin asiakkaan korttia oltiin vaihtamassa. Asiakas oli
saanut lahjaksi uuden Applen puhelimen, johon myyja ehdotti uusimman kampanjan
paivittamista, joka olisi samalla edullisempi ja tukisi uuden puhelimen ominaisuuksia.

Asiakas suostui tahan mielelldan.

Asiakkaan mukana tullut ystava kehui uutta kampanjaa edulliseksi. Myyja huomioi myoés
ystavan ja kyseli taman liittymista. Selvisi, ettda ystavalla oli kampanjaa hieman hinta-
vampi kilpailevan operaattorin palvelu. Myyja ehdotti ystavillekin Telian asiakkuutta. Ti-
lanteessa saamaansa palveluun tyytyvainen asiakas suositteli ystavaansa vaihtamaan liit-
tymansa ja lopulta tdma suostui. Myyja vaihtoi SIM-kortin, paivitti asiakkaan liittyman ja
vaihtoi toisen asiakkaan liittyman Teliallle. Myyja asensi uuden SIM-kortin uuteen puhe-
limeen ja asensi laitteen kayttdvalmiiksi samalla kertoen uudelle asiakkaalle Telia asia-

kaseduista. Asiakkaat kiittivat myyjaa ja poistuvat liikkeesta.

Myyja hyoddynsi onnistuneesti tunnealyaan luodakseen tavallisesta asiakaspalvelutilan-
teesta myyntiprosessin. SIM-korttia vaihtamaan tulleen asiakkaan ystava muuttui hankin
asiakkaaksi sen ansiosta, ettd myyja huomasi tdman kiinnostuneen edullisesta liittyma-
tarjouksesta. Myyja olisi voinut hyédyttad molempia osapuolia viela enemman kartoit-
tamalla laajemmin asiakkaiden tarpeet. Asiakkaat eivat olleet kiireisia ja vaikuttivat viih-
tyvan myyjan 4 seurassa. Silti myyja hieman kiirehti tarjousten lapi viemisen kanssa.
Tama saattoi johtua siitd, ettd han joko ei huomannut asiakkaiden mielialaa tai sitten

halusi purkaa palvelutilanteen mahdollisimman nopeasti tyopaivan lahestyessa loppua.

3.4 Teemahaastattelut

Haastattelun avulla voidaan paljastaa havainnoinnin kohteilta eli Telian myyijiltd saatavaa

laadullista tietoa siitd, mita he tietavat tutkittavasta aiheesta ja, mita he ovat siitd mielta.
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(Hirsjarvi & Hurme 2015). Kvalitatiivisen tutkimuksen toiseksi aineistonkeruumenetel-
maksi valikoituikin puolistrukturoitu teemahaastattelu. Haastatteluilla on ollut taman
tutkielman tapauksessa tarkoitus saada selville yksilon mielikuva omasta suoriutumises-

taan ja kokemuksistaan, joten ne pidettiin yksildhaastatteluina.

Teemahaastattelut pidettiin kahtena eri pdivdana neljan Telian liikkeissa tyoskentelevan
henkilokohtaisen myyjan kanssa. Ensimmaiselld kerralla haastateltiin kahta myyjaa Es-
poon Isossa Omenassa. Toisella kerralla haastateltiin taas kahta myyjaa Vaasan Rewell
Centerissa. Kumpikin haastattelu jarjestettiin liikkeessa toteutetun havainnoinnin jal-

keen.

Teemahaastattelu on ennalta suunniteltu ja paamaardahakuinen tapahtuma, jonka tar-
koitus on kerata tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2015). Haastatteluun osallistuneille myyjille
toimitettiin kysymykset luettavaksi hyvissa ajoin ennen haastatteluja, jotta he pystyisivat
valmistautumaan haastatteluun. Yksil6haastatteluina jarjestettyja teemahaastatteluja
varten tehdyt kysymykset toimivat paaasiassa suunnannayttdjind jattden varaa uusia
merkityksia avaaville keskusteluille. Haastattelujen kulku noudatti lopulta kuitenkin
melko tarkasti haastattelujen kysymysten asettamaa polkua eika ns. uusia teemoja nous-
sut esille. Haastattelun kysymysrunko on muodostettu saamaan kohteilta vastauksia hei-
dan omista kokemuksistaan niista toiminnoista, jotka kuvastavat tunnealya myyntity6ssa
ja lisda todisteita nk. korkean tason tunnedlyn ominaisuuksien olemassaolosta (katso
taulukko 2). Haastattelukysymykset on tuotettu siis niin, ettd ne antavat myyjille mah-
dollisuuden tuoda nakokulmansa esille tutkielman aiheesta ensin sen mukaan, miten he
itse kasittavat termin tunnedly ja viimeisissa kysymyksissa pyydetdaan myyjia vastaamaan
samaan aiheeseen, talld kertaa sen perusteella, miten tieteellisessa kirjallisuudessa maa-
ritetadn tunnealy. Kysymysten muodostamisessa on pidetty huoli, etta niita esittamalla
voidaan saada vastauksia, joista voidaan poimia viitteitd korkean tason tunnealyn omi-

naisuuksista.
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3.5 Aineiston analyysi

Aineiston analyysi on kerdtyn aineiston kuvailua faktoilla ja aineiston avaamista konteks-
tissa, jossa se esiintyy. Aineiston analyysin tarkoitus on kuvailla, tulkita ja ymmartaa tut-
kimuksen kohteena olevaa ilmiota. Kuten tassakin tutkielmassa, analysointi alkaa jo ai-
neiston hankintavaiheessa ja aineiston hankintaa ja analysointia tehdaan limittdin. Laa-
dullisen aineiston analysoinnissa toteutetaan kahta toimintoa samaan aikaan; aiheesta
on luettu ja sitd on kategorisoitu samalla kun aiheesta on hankittu lisaa tietoa lukemalla
eri lahteista aihetta kasittelevia teorioita ja tutkimuksia seka tekemalla laadullista tutki-
musta. Léhestymistavan valinnassa on aina kysymys tarkoituksenmukaisuudesta, joka on
tutkimuskohtaista. Valittu analyysitekniikka on riippuvainen sekd tutkimuksen tavoit-
teista etta siita, millaiseksi kokonaisuus lopulta muodostuu. Tarkeinta on, etta toiminta
on lapi tutkimuksen systemaattista, avointa, tarkistettavaa ja perusteltua. (Juuti & Puusa

2002)

Tutkimuksen aineiston analyysin ensimmaisessa vaiheessa luettiin lapi keratty tieteelli-
sista lahteista keratty aineisto ja se teemoitettiin niiden kasitteiden mukaan, joita lah-
teissa kasitelldan. Tieteellisten lahteiden jaottelu on siis seuraava: henkilékohtainen
myynti, tunnealy, tunne, dly sekd myynnin tunnealy.

Toinen vaihe tapahtui ensimmaisen havainnointikdynnin aikana ja valittémasti sen jal-
keen. Havainnointien aikana otettiin muistiinpanoja myyntitilanteista ja tilanteiden jal-
keen muistiinpanot kirjoitettiin laajempaan muotoon eli litteroitiin. Muistiinpanoja teh-
tiin myyntitilanteiden kulusta seka tunnealyyn viittaavista toimista ja arvioista myyjien
suoriutumisesta. Tunnealyyn viittaavien toimintojen muistiinpanot koskivat seka sanal-
lista ettd sanatonta viestintda havaituista eleista ja ilmeista. Litteroidut havainnointikdyn-
nit l10ytyvat kappaleista 3.3.1 ja 3.3.2. Havainnointien jalkeen jarjestetyt haastattelut aa-
nitettiin ja mydhemmin d3nitteet litteroitiin. Adnitteiden sisallosta kirjattiin ylos sanatar-
kasti myyjien vastaukset haastattelukysymyksiin. Seuraavassa vaiheessa koko kaytossa
oleva aineisto jaoteltiin tieteellisiin l1dhteisiin, havainnointien raporttiin ja litteroituihin
haastatteluihin. Koko aineistolla tarkoitetaan tieteellisesta kirjallisuudesta kerattya ja ha-

vainnoinneista ja teemahaastatteluista poimittua tietoa.
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Kestdvien johtopaatosten muodostaminen laadullisen aineiston pohjalta on edellyttanyt
huolellista tutkimusasetelmaa ja tarkoituksenmukaista aineiston keraamista asianmukai-
sin menetelmin. Se on edellyttanyt myo6s kykya kasitelld aineistoa eli jalostaa uskottavia
tulkintoja datasta ja autenttisessa muodossa olevasta tekstiaineistosta. (Juuti & Puusa
2002) Havainnoinnit ja teemahaastattelut on toteutettu, jotta myyntiprosessia, jossa
hyodynnetadan tunnealyd, ymmarrettadisiin paremmin. Tulosten analysointivaiheeseen ja
johdantolukuun on litteroiduista haastatteluiden vastauksista poimittu sitaatteja teemo-

jen mukaiseen analyysiin.

Tutkijan tehtdva on siis esitelld tutkimuksen ymparistoa ja aihetta. Juuri aineiston ana-
lyysi kasvattaa ymmarrysta tutkimuksen kokonaisuudesta ja auttaa arvioimaan tutkimuk-

sen prosessin ja paatelmien uskottavuutta ja luotettavuutta. (Juuti & Puusa 2002)

3.6 Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla ja reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen uskottavuutta ja luotettavuutta.
Nain abstrakteille kasitteille ei ole yksiselitteistda maaritelmaa, mutta ne toimivat koko
tutkimuksen pohjana. Tutkimuksessa kadytettyjen menetelmien ja analyysitapojen on ol-
tava mahdollista kdyttda minka tahansa hyvin tehdyn tutkimuksen ohjenuorina. Laadul-
lisessa tutkimuksessa on huolehdittava, etta siind noudatetaan eettisia periaatteita. Tut-
kimuksen on ensinnakin saatava aikaan hyvia asioita sen kohteille. Tutkimus ei siis saa
vaarantaa kohteena olevien ihmisten elamaa eika se muutenkaan saa aiheuttaa haittaa
osapuolille. (Juuti & Puusa 2002) Tutkielmassa onkin huolehdittu, ettd havainnointeihin
ja teemahaastatteluihin osallistuneiden yksityisyys on turvattu ja heidat pidetaan nimet-
tomina. Tutkimuksen kohteet ovat olleet tietoisia tutkimuksen ja niiden toimenpiteiden

tarkoituksesta, joihin Telian tyontekijat osallistuivat.
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Reliabiliteetti tarkoittaa, etta tutkimus sisaltda hyvia perusteluja ja siihen on valittu tut-
kimusongelmaa ratkaisevia ldahestymistapoja ja menetelmid tutkimuksen toteutta-
miseksi. Tutkimukseen poimittuun ja tuotettuun aineistoon on siis voitava luottaa kos-

kien jokaista tutkimusvaihetta. (Juuti & Puusa 2002)

Validiteetti maaraytyy sen mukaan, miten uskottaviksi lukija kokee tutkimuksen tulokset
ja, luottaako han siihen, ettd aineisto on keratty ja analysoitu asianmukaisesti. (Juuti &
Puusa 2002) Tama laadullinen tutkimus kasittaa abstrakteja kasitteita seka haastavia ai-
heita. Lukija vakuutetaankin siita, etta tutkielman on tehnyt sen allekirjoittanut ja esite-

tyt asiat ovat todella tapahtuneet ja ne kuvataan seka analysoidaan huolellisesti.
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4 Tutkimustulokset

Taman luvun tarkoitus on avata empiirisen tutkimuksen tulokset. Tieteellisista lahteista
kerattya aineistoa peilataan havainnoinnista saatuun raporttiin ja haastatteluista saatui-
hin vastauksiin, jotta saataisiin muodostettua kuva siitd, kuinka tieteellinen ihanne vas-
taa todellisuutta eli Telian henkil6kohtaisten myyjien toimintaa ja kyvykkyytta hyodyntaa

tunneadlya myyntiprosesseissa.

4.1 lhannetilanne tieteellisessa kirjallisuudessa

Tieteellisen kirjallisuuden eri lahteita yhdistdaa kasitys siitd, millaisia ominaisuuksia on
tunnealykkaalla henkilékohtaisella myyjalla ja, miten henkilékohtaisen myyjan tulisi tun-
nedlyaan kayttaa. Yksinkertaisimman maaritelman mukaan tunneadlykas myyja sopeut-
taa myyntiprosessin asiakkaan ostoprosessiin. Henkilokohtainen myyja selvittaa, missa
vaiheessa ostoprosessia asiakas on ja, mitka ovat asiakkaat tarpeet. Nadin tiedetaan, mi-

ten tarve tyydytetdaan. Sama madritelma patee yleisesti kyvykkdaan myyjan maarittelyyn.

Hieman tarkemmin maariteltyna tunnealykas myyja hallitsee omat tunteensa ja tunnis-
taa muiden tunteet vahintaan siind maarin kuin ilmaistuilla tunteilla on merkitysta myyn-
titilanteeseen. (Sang 2010, Wisker & Poulis 2015). Tieteellisessa kirjallisuudessa tunnealy
kasitetaan kehityskelpoiseksi ominaisuudeksi, joka on toimiva silloin, kun se on osa tie-
tyistd ominaisuuksista koostuvaa kokonaisuutta. Ihannetilanteessa tunnealykkaalla hen-
kilokohtaisella myyjalla on osaamista kaikista henkilokohtaisen myynnin osa-alueista ja
han on alykas. Myyja hallitsee siis seka asiakaspalvelun ettd henkilokohtaisen myynnin
ja hdn tuntee edustamansa yrityksen ja myymansa tarjoaman sekd mahdollisuuksien
mukaan asiakkaansa. Myyja on sosiaalisesti lahjakas ja osaa asettua asiakkaan asemaan.
Kaiken edelld mainitun ymparille muodostuu myyjan tunnealy. Tunnealydan hyodyntava

myyja osaa havaita asiakkaan eleistd, mitd asiakas tuntee ja ilmaisee omia tunteitaan
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niin, etta asiakas kokee tulevansa kuulluksi ja ymmarretyksi. (Sang 2010, Wisker & Poulis

2015).

Tieteellisessa kirjallisuudessa on tarkkoja maaritelmia tunnealylle ja onnistuneelle myyn-
tiprosessille. Tunnedly on kuitenkin abstrakti kasite eika vield ole tarkasti maaritelty
konkreettisia esimerkkeja siitd, missd myynti- ja/tai ostoprosessin vaiheissa tulisi tehda
mitakin tunnealyllistd toimenpidetta. Adaptive selling on kyky mukautua asiakkaaseen
ja myyntitilanteeseen. Koska tunnealy mielletdan tieteellisissa lahteissa adaptive selling
-kasiteen osa-alueeksi ja, koska kasitteiden maaritelmat muistuttavat paljon toisiaan,
voidaan empiirisissa tutkimuksissa havaittuja henkilokohtaisen myyjan tekemia adaptive
selling -toimia tulkita myos tunnealyksi. Ndin olettamalla henkil6kohtaista myyntia kasit-
televista empiirisista tutkimuksista 16ytyy lukuisia esimerkkeja tunnealysta myyntitilan-

teissa. (Sang 2010, Wisker & Poulis 2015).

Tunteet, niiden tiedostaminen, niiden tunnistaminen asiakkaan sanattomasta ja sanalli-
sesta viestinndsta seka omien tunteiden tunnistaminen ja ilmaisu ovat kaiken keskitssa.
Mita tehokkaammin myyja havaitsee asiakkaan ilmaisemia tunteita, sita tehokkaammin
han pystyy samaistumaan asiakkaaseen ja sovittamaan oman tunteenilmaisunsa tilan-
teeseen sopivaksi. (Sang 2010, Wisker & Poulis 2015). Kun myyja havaitsee asiakkaasta
tunteita, on hanen tiedettdva, miten hillita, korostaa ja tuoda esille omia tunteitaan
(Sang 2010). Konkreettisin tieteellisessa kirjallisuudessa annettu esimerkki tunnealyn
kayttamisesta, jota samalla pidetdaan myyntia kaikkein eniten edistavana tunteenilmai-
suna, on positiivisten tunteiden tuominen asiakkaan aistittavaksi sanallisella ja sanatto-
malla viestinnalld yhdistettyna katsekontaktin yllapitdimiseen. (Sang 2015 Wisker &
Poulis 2015)

Asiakkaiden tunteet voidaan karkeasti erotella positiivisiin ja negatiivisiin. Henkilokohtai-
sen myyjan tulee asiakkaiden sanallista ja sanatonta viestintaa tarkkaillen havaita, onko

kyseessa negatiivinen tunne, jota hillitd vai positiivinen tunne, jota vahvistaa. (Wisker &
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Poulis 2015). Asiakkaan mielentilaan tulisi aidosti samaistua eika hanta tulisi lainaan ma-

nipuloida. Wisker ja Poulis (2015) nostavat esille empatiakyvyn merkityksen.

Tunnealykas myyja tunnistaa asiakkaasta, millaisessa mielentilassa asiakas yleisesti on ja
myyntitpahtuman edetessa havaitsee asiakkaan kayttaytymisestd, mita han millakin het-
kella tuntee. Tunneadlykds myyja ei siis manipuloi asiakasta tekemaan mitaan sellaista,
mita tdma ei haluaisi tehda, vaan kyse on aitoihin olemassa oleviin tunteisiin samaistu-
mista. Myyjalla on siis oltava my®ds riittavasti empatiakykya, jolloin asiakaskin voi kokea
hanen tunteisiinsa vastaamisen aitona. (Sang 2010, Wisker & Poulis 2015) Tunnealykas
myyja omaa my0s tietotaitoa eli hallitsee muutkin henkil6kohtaisen myynnin osa-alueet,
joten ihannetilanteessa tunnealy taydentdaa myyjan kyvykkyyksia ja tekee hanesta pa-
remman myyjan kuin tunnealyd hallitsemattomat myyjat (Sang 2010, Wisker & Poulis

2015, The Wilson Learning Corporation 1994).

Tunnealykads myyja on siis taitava myyja. lhanteellisen tunnealykds myyja osaa mukaut-
taa myyntitoimenpiteensa asiakkaan ostoprosessiin, tunnistaa asiakkaan ilmaisemat
tunnetilat ja hallitsee omien tunteidensa ilmaisua sen mukaan, jotta myyntitilanteessa
saataisiin selville asiakkaan tarpeen ja tarpeisiin 16ydetaan ratkaisu, joka tyydyttaa. Myy-
jan ilmaisemat ja asiakkaassa vahvistetut ja hillityt tunteet ovat aitoja eika asiakasta ma-
nipuloida. Vaikka tunnedlyn taso on yksil6llistd, ihannetilanteessa henkilokohtainen
myyja on tietoinen tunnealystd, harjoittaa sitd tdydessa potentiaalissaan ja pyrkii kehit-
tdmaan taitoa edelleen. (The Wilson Learning Corporation 1994, Dos Santon 2019, Sang

2010, Wisker & Poulis 2015).

4.2 Havainnointien tulokset

Empiirinen tutkimus toteutettiin havainnoimalla Telialla tyoskentelevien henkil6kohtais-
ten myyjien toimintaa Isossa Omenassa Espoossa ja Rewell Centerissa Vaasassa. Havain-

noinnissa tarkkailtiin kuutta myyjaa, joista kolmea Espoossa ja muita kolmea Vaasassa.
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4.2.1 Iso Omena

Telian Isossa Omenassa Espoossa tydskenteli havainnoinnin aikana yhtaaikaisesti kolme
myyjaa ja paikalla havainnoitiin yhteensa viitta myyntitilannetta. Jokainen myyja vaikutti
tuntevan myymansa portfolion ja edustamansa yrityksen seka osaavan henkilokohtaisen
myyntitydn perusteet. Jokainen hallitsi asiakaspalvelun seka osasi vieda myyntiproses-
seja tarvekartoituksen ja tarjouksen kautta kaupan paattamiseen. Liikkeessa asioivien

asiakkaiden maara oli huomattavasti suurempi kuin Vaasan Rewell Centerissa.

Jokainen myyja pyrki tuomaan asiakkaan havaittavaksi positiivisia tunteita hymyilemalla
ja reippaalla asenteella. Osaan asiakkaista positiivisuus tarttui ja osan jo ennestaan po-
sitiivinen tunne vahvistui, mutta erds asiakas oli vakavaluonteinen ja tilanteen myyja
muutti omaa kayttaytymistaan vastaamaan asiakkaan tunteita. Kaikkien havainnoinnin
aikana asioivien asiakkaiden tunteet olivat positiivisia lukuun ottamatta tilannetta, jossa
myyja oletti asiakkaan tietotason kysymatta hanelta. Asiakas selkeasti pahastui, mutta
asiakasta huomioimaton myyja keskittyi vain tarjouksen tekemiseen. Asiakkaan mielen-
kiinto laantui ja tama vaikutti epadilevan myyjan tehdessa tarjousta; myyja ei tarjousta
tehdessaan edes vilkaissut asiakasta huomatakseen tdman ja lopulta asiakas kieltaytyikin

tarjouksesta.

Havainnointikerta voidaankin tiivistaa niin, ettd myyjat hyodynsivat tunnealyaan tunnis-
tamalla asiakkaista positiivisia tunteita. Parhaimmillaan myyja havaitsi positiiviset tun-
teet, vahvisti niitd ja huomioi asiakkaan ldpi koko myyntiprosessin. Yhdessa vaiheessa
asiakkaan mielenkiinto hiipui ja myyja reagoi siihen kaantaen tilanteen taas asiakkaan
ostopaatokseen. Asiakkaista havaittiin onnistuneesti, oliko asiakas kiireinen vai ei ja myy-
jat toimivat sen mukaan. Myyntitilanteissa osallistutettiin myos asiakkaiden mukana tul-
leita henkil6ita ja tiedostettiin heiddn merkityksensad ostoprosessiin. Heikoimmillaan
myyja jatti asiakkaan taysin huomioimatta ja menetti mahdollisuuden lisamyyntiin. Moni
potentiaalinen myyntitilanne jai kokonaan syntymatta, silla myyjat keskittyivat vain pur-

kamaan asiakasjonoa tekematta tarvekartoitusta tai yhtdakaan tarjousta.
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4.2.2 Rewell Center

Telian Rewell Centerissa Vaasassa tyoskenteli havainnoinnin aikana yhtaaikaisesti kolme
myyjaa. Paikalla havainnoitiin yhteensa kuutta myyntitilannetta. Jokainen myyja tunsi
hyvin myymansa palvelut ja edustamansa yrityksen seka osasi henkilokohtaisen myynti-
tyon perusteet. Jokainen hallitsi asiakaspalvelun sekd osasi vieda myyntiprosesseja tar-
vekartoituksen ja tarjouksen kautta kaupan paattamiseen. Ymparistoé oli Espoon Isoon

Omenaan verrattuna rauhallisempi ja liike oli ajoittain taysin tyhja asiakkaista.

Jokainen myyja pyrki tuomaan asiakkaan havaittavaksi positiivisia tunteita hymyilemalla
ja reippaalla asenteella. Myyjat pyrkivat aina kun mahdollista tulemaan liikkeeseen as-
tunutta asiakasta vastaan, esittdytymaan, kuuntelemaan taman tarpeen ja vasta sen jal-
keen ohjaamaan asiakkaan palvelutiskille. Osaan asiakkaista positiivisuus tarttui ja osan
jo ennestdan positiivinen tunne vahvistui. Eras liikkeessa asioinut asiakas oli vakavaluon-
teinen (kuten Isossa Omenassa); tilanteen myyjan ei tarvinnut muuttaa kayttaytymistaan
vastaamaan asiakkaan tunteita, silla myyjan reipas vastaan tuleminen seka esittaytymi-
nen yllatti asiakkaan positiivisesti ja muutti asiakkaan asenteen yhta positiiviseksi kuin

myyjalla.

Yhden havainnoinnin aikana asioineen asiakkaan tunne oli ldhes koko myyntitilanteen
ajan negatiivinen. Myyja huomasi asiakkaan kiihtyneen daanensavyn ja puhui itse rauhoit-
tavaan daneen ja hitaasti. Myyja puhui asiakkaalle hyvin kunnioittavasti ja pysyi rauhalli-
sena koko myyntitilanteen ajan, mika osaltaan auttoi asiakasta rauhoittumaan ja luotta-

maan myyjaan. Lopulta asiakas jopa myonsi itse tehneensa virheen ja kiitti myyjaa.

Koko havainnointikerta tiivistettyna: myyjat hyodynsivat tunnealyaan tunnistamalla asi-
akkaista positiivisia ja negatiivisia tunteita ja ilmaisivat omia tunteitaan sen mukaan. Par-
haimmillaan myyja havaitsi positiiviset tunteet, vahvisti niitd ja huomioi asiakkaan lapi
koko myyntiprosessin; yhdessa vaiheessa asiakkaan mielenkiinto hiipui ja myyja reagoi

sithen kdantden tilanteen taas asiakkaan ostopaatokseen.
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Asiakkaista huomattiin onnistuneesti, oliko asiakas kiireinen vai ei ja myyjat toimivat sen
mukaan. Erdaassa myyntitilanteessa myyja tajusi, ettei asiakas halua hanelle tyrkytetta-
van liittymatarjouksia vaan tdma toivoi vain asiansa tulevan hoidetuksi. Myyja kunnioitti
toivetta, mutta taitavasti “lammitti” asiakkaan ajatukselle tarjouksen vastaanottamiselle
hoitamalla asiakaspalvelun esimerkillisesti alusta loppuun ja perustelemalla asiakkaan
mielesta jarkeen kayvin syin, miksi tarjous kannattaisi kuitenkin vastaanottaa. Kyseisen

myyntitilanteen asiakas lopulta hyvaksyikin tarjouksen.

Espoossa tyoskennelleen myyjien tavoin myds Vaasan myyjat osallistuttivat asiakkaiden

mukana tulleita henkil6ita ja tiedostivat heidan merkityksensa ostoprosessiin.

4.3 Tunnedly myynnissad ja myyjien tunnealy

Ihannetilanteessa tunnealykds myyja on seka alykas etta tunnealykas ja hallitsee henki-
I6kohtaisen myynnin osa-alueet. Myyja hallitsee alan, jolla han toimii, ja tuntee edusta-
mansa yrityksen ja sen palvelu- ja tuoteportfolion. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).
Myyjan on aina hyva olla tietoinen tunnedlystd ja omasta tasostaan seka ihannetilan-
teesta, jota tavoitella. Haastateltavien Telia-myyjien kuvaukset osaavasta henkilokohtai-
sesta myyjastd vastasivat suurimmalta osalta tieteellisessa kirjallisuudessa kuvattua;
ominaisuuksina mainittiin mm. kyky selvittaa ja tyydyttaa asiakkaan tarve ja asiakaspal-

velun hallinta.

Myyjé kyselee asiakkaiden tarpeita, jotta tarpeita voidaan kartoittaa. Kartoituksen
avulla saadaan myytyd oikeita palveluita ja tuotteita. Myyntitoimenpiteiden liséksi hen-
kilokohtaisen myyjén tyénkuvaan kuuluu asiakaspalvelu esim. avun tarjoaminen lasku-
tusasioissa. -Myyja 1

Tehtdviini kuuluu asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen, palveluiden myynti ja asiakas-

palvelu sekd luottamuksen luominen asiakkaaseen. -Myyija 2
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Myynti on toki osaltaan myds asiakaspalvelua, tai enemmdnkin asiakaspalvelu on yksi

myynnin vaiheista. Se on myés yksi tdrkeimmistd vaiheista. -Myyja 4

Myyijat tiedostivat asiakaspalvelun ja henkilokohtaisen myyntityon olevan kaksi eri asiaa,
mutta samalla toisiaan taydentavia toimia. Heiddan mielestdan myyjalla on oltava hyvat
vuorovaikutustaidot sekda myyjan on kuunneltava asiakasta, kysyttava oikeita kysymyksia
ja keskusteltava asiakkaan kanssa. Jokainen voi kehittda tunnedlydan, mutta se, miten
pitkdlle tunnealya voi kehittda, on yksilollista. (The Wilson Learning Corporation 1994,
Dos Santon 2019, Kim 2010, Wisker & Poulis 2015). Myyjan tulee herattaa asiakkaan
luottamus, tyydyttaa asiakkaan tarpeet, paljastaa uusia tarpeita ja tyydyttaa niita edel-
leen. Telian myyjien kasitykset omasta tyonkuvastaan olivat paaosin yhtenevat. Kasityk-
sia yhdisti se, etta myyjat kokivat asiakaspalvelun, tarvekartoituksen seka portfolion tun-
temisen ja tarjoamisen asiakkaalle tarkeaksi osaksi henkilokohtaista myyntityota. Myyjat
vaikuttivat lisdksi olevan varsin itsetietoisia; jokainen kykeni luettelemaan itsestdan seka
hyvia, etta huonoja puolia. Henkilokohtaisen myyjan tulee hyddyntaa tunnealyaan ta-

ydelld kapasiteetilla ja kehittdd tunnealyaan.

Vaikka tieteellisessa kirjallisuudessa on tarjolla selkeitda malleja, joissa esitetdaan myynti-
ja ostoprosesseja ja niiden eri vaiheita, mallit eivat ole ehdottomia eivatka kaikki proses-
sit todellisuudessa mene samalla tavalla. Henkilokohtaisen myyjan tulee nimittdin sovel-
taa myyntiprosessiaan asiakkaan ostoprosessiin. lhannemyyjalla on kyky selvittda, missa
vaiheessa ostoprosessia asiakas on ja, mitka ovat asiakkaat tarpeet. Ihannetilanteessa
myyja mukauttaa toimintaansa ostajan tarpeisiin ja tapoihin, mista tunnealykas yksilo
suoriutuu tunnedlydan kayttamatonta myyjaa paremmin. (Kim 2010, Wisker & Poulis

2015, The Wilson Learning Corporation 1994).

Teemahaastatteluihin osallistuneet myyjat eivat luetelleet tunneélya ihannetilanteen
mukaisen myyjan kyvykkyydeksi, mutta he mainitsivat ominaisuuksia, jotka vastasivat

tieteellisten lahteiden mukaisia kuvauksia kasitteesta.
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Esimerkiksi iloiselle ja energiselle asiakkaalle tulee olla samalla tavalla iloinen ja energi-
nen ja innostaa asiakasta ostamaan. Rauhalliselle ja pohtivalle asiakkaalle tulisi ilmaista
pitkdjéinteisyyttd ja rauhallisuutta. Pettynytté asiakasta kohtaan tulisi osoittaa empatiaa
ja ymmdrrystd. Ahdistuneelle asiakkaalle tulisi olla rauhallinen ja ymmdirtdvdinen.

-Myyja 5

Myyijéilld on oltava [...] sosiaalisia lahjoja sekd taitoa lukea asiakasta ja mukautua asiak-

kaan tyyppiseksi. -Myyja 4

Henkil6kohtainen myynti on [...] keskustelua ja kuuntelemista. -Myyja 2

Tunteet, niiden tiedostaminen ja niiden tunnistaminen asiakkaan sanattomasta ja sanal-
lisesta viestinnadsta seka omien tunteiden tunnistaminen ja ilmaisu ovat kaiken keskiossa.
Kun myyja yhdistaa tietonsa asiakkaan sen hetkisen ostoprosessin tilasta asiakkaan sa-
nattomasta ja sanallisesta viestinndsta havaitsemiinsa tunnetiloihin, ja ndin han pystyy
tehokkaammin samaistumaan asiakkaaseen ja sovittamaan oman tunteenilmaisunsa ti-
lanteeseen sopivaksi. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015). Kim (2010) seka Wisker ja Poulis
(2015) kayttavat termia adaptive selling, jonka osana pidetdaan tunnealya lahellad olevaa
ihmissuhdetaitoa. Adaptive selling tarkoittaa myyjan kykyda mukautua asiakkaaseen ja
myyntitilanteeseen. Tunnedly on kykya tunnistaa omia ja muiden tunteita ja hallita
omien tunteiden ilmaisua sen mukaan. Taman tutkielman havainnoinneissa adaptive
selling’iksi tunnistettavat toiminnot tulkitaan tunnealyksi. (Kim 2010, Wisker & Poulis
2015). Kun myyja havaitsee asiakkaasta tunteita, on hanen tiedettava, miten hillita, ko-
rostaa ja tuoda esille omia tunteitaan (Kim 2010). Wisker ja Poulis (2015) sanovat posi-
tiivisten tunteiden ilmaisemisen asiakkaalle edistavdan myyntia kaikista tunteenilmai-
suista eniten. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015). Myyja tuo positiivisia tunteita ilmi jo
tervehtiessdan liikkeeseen astuvaa asiakasta. Hymy on valine, jolla myyja valittda posi-
tiivisia tunteita asiakkaalle koko kanssakdynnin ajan. Pitamalla katsekontaktia asiakkaan
kanssa, myyijalle tarjoutuu mahdollisuus seurata asiakkaan silmia ja kasvoja ja sita kautta

tulkita tunteenilmaisuja. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015)



63

Asiakkaat eivat ole aina iloisia tullessaan liikkeeseen vaan asiakkaan ilmaisemat tunteet
ovat usein negatiivisia jo heti ensimmaisesta kohtaamisesta lahtien. Tall6in tarkedan ase-
maan nousee adaptive selling eli tunnedlykkdaan myyjan tulee tajuta asiakkaan viestivan
eleilldan negatiivisia tunteita; myyja samaistuu asiakkaaseen, kuuntelee ja ymmartaa ja
ndin osoittaa empatiakykya. Koko kanssakdaymisen ajan myyja pyrkii tuomaan esille po-
sitiivisia tunteita, kunnes ongelma on ratkaistu. Tunnistamalla asiakkaan tunteita ja sa-
maistumalla niihin, myyja tutustuu asiakkaaseen ja oppii tuntemaan hanet, mika on
tarkeaa kaupanteon kannalta. Kun asiakkaan omat tunteet otetaan huomioon, kohdel-
laan hanta yksilona ja hanen tarpeisiinsa voidaan vastata kohdistetummin. (Dos Santon

2019, Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).

Tunneadlyn nakékulmasta Ison Omenan ja Rewell Centerin myyjat suoriutuivat myyntiti-
lanteista lahes yhtd hyvin. Myyntitilanteista huomasi, kuinka myyjat mukauttivat omia
tunteenilmaisujaan asiakkaiden tunteisiin. Kussakin liikkeessa tunnistettiin asiakkaiden
negatiivisia tunteita, joita pyrittiin hillitsemaan, ja positiivisia tunteita, joita vahvistettiin.
Myyijat eivat valittaneet asiakkaille negatiivisia tunteita ja valittivat aktiivisesti positiivisia
tunteita hymyilemalla, reippaalla asenteella seka osoittamalla kuuntelevansa asiakasta.

Taulukko liikkeiden vahvuukista ja heikkouksista sivulla 35.

Edelld mainitut asiat voidaan liittdd Matthews’in ja muiden (2004) korkean tason
tunnealyn ominaisuuksiin. Luettelo korkean tason tunnedlyn ominaisuuksista on sivulla
35. Havainnoinnin kohteena olevien Teliamyyjien toiminnasta havaittiin selkeita korkean
tason ominaisuuksia lukuun ottamatta tietoa muiden ihmisten uskomuksista ja oman
tunnetiedon ja kulttuurin yhtenevdisyyttd, mika vaatisi lisatutkimusta ja mm. kulttuurin
tieteen alan mukaan ottamista tutkimuksiin. Tunnedlykds myyja tunnistaa asiakkaasta,
millaisessa mielentilassa asiakas yleisesti on ja myyntitpahtuman edetessd havaitsee
asiakkaan kayttaytymisestd, mitd han milldkin hetkelld tuntee. Tunnedlyssa ei siis ole

kyse manipuloinnista vaan aitoihin olemassa oleviin tunteisiin samaistumisesta. Myyjalla
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on oltava riittavasti empatiakykya, jolloin asiakaskin voi kokea hdanen tunteisiinsa vastaa-
misen aitona. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015) Tunnealykds myyja omaa myds tietotai-
toa eli hallitsee muutkin henkilokohtaisen myynnin osa-alueet, joten ihannetilanteessa

tunnealy taydentda myyjan kyvykkyyksia.

Kun ihannemyyja on selvittanyt asiakkaan tarpeen ja tietdaa, miten yrityksen tarjonnalla
tarve tyydytetdan, myyjan tulee selittda tama asiakkaalle. Myyija siis viestii tuotteesta tai
palvelusta (hinta, ominaisuudet ja arvot) ja sen hyodyista asiakkaalle saadakseen asiak-
kaan ostamaan hyoddykkeen. Tarjousta esittdessdaan myyja myos luo mielikuvaa yrityk-
sesta ja sen tarjonnasta. (Pekkarinen, Sdaski & Vornanen 2000.) Nadissa toiminnoissa tun-

neadly on edelleen lasna.

Parissa havainnoidussa myyntitilanteessa Teliamyyja ei pitanyt katsetta myyjassa, ja jat-
tdessdan asiakkaan huomiotta myyjalta jain ndkematta vihjeita epavarmuudesta ja levot-
tomuudesta. Selkea kehityskohta molempien liikkeiden henkiléstolle onkin huomion pi-
tdminen asiakkaan sanattomassa viestinnassa koko myyntitilanteen ajan. Erityisen hyvia
suoriutumisia l0ytyi tilanteista, joissa myyja otti huomioon asiakkaan laheiset ja heidan
vaikutuksensa ostopadatokseen; erdas myyja huomioi asiakkaan mukana tulleet henkilot
ja yhdessa tilanteessa myyja taas otti tilanteeseen mukaa asiakkaan ldaheisen henkilén

puhelimitse.

Kuten jo edelld mainittu, Telian myyjien antamat kuvaukset henkil6kotaisesta myynti-
tyOstd vastasivat tieteellisessa kirjallisuudessa kuvattua, mutta tunnedlyd ei mainittu
osaksi myyjan kyvykkyyksia. Myyjat tunnistivat kuitenkin tieteellisissa lahteissa kuvatun
laisen tunnealyn hyodylliseksi kyvykkyydeksi. Heidan omat kuvauksensa tunnealysta vas-
tasivat virallista maaritelmaa ja myyjat peilasivat tunnealya tyohonsa kasitetta kuvailles-
saan. Saatuaan kuulla tunnealyn virallisen maaritelman, Jokainen myyja tunnisti tun-
nedlyn tarkedksi osaksi henkilokohtaista myyntia. Tunnealy auttaa asiakkaiden profiloin-
nissa ja asiakkaiden mielialan tunnistamisessa. Tunnealy iimenee myyjien mielestda myy-

jien kayttaytymisessa ja asenteissa myyntitilanteen aikana ja tavoissa, joilla asiakasta
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kohdellaan. Asiakkaan tarpeita tulee aidosti kuunnella, jotta tdma luottaisi myyjdan ja

kokee tulevansa ymmarretyksi. Liikkeeseen astuva asiakas tulee ottaa hymyssa suin reip-

paalla asenteella vastaan.

Tunnedily on mielestdni kyky erotella tunne jérkipohjaisesta ajattelusta. -Myyija 1

Tunnedly on mielestdni kykyd tehdd pdicéitéksid voimakkaassa tunnetilassa. -Myyja 2

Esimerkiksi negatiiviset tunteet on mahdollista kddntdd positiiviseksi, mutta se vaatii

myyjdlta asiakkaan kenkiin astumista ja ratkaisun kehittémistd. -Myyja 4

Asiakkaassa tulisi havaita mahdollista ahdistuneisuutta, ujoutta, iloisuutta, pettymystd,
innostuneisuutta, epdluottamusta ja luottamusta. Ndité kaikkia tunteita esiintyy asiak-

kailla pdivittdin myyntitilanteissa. -Myyja 5
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5 Johtopaatokset

Taman tutkielman tarkoituksen tayttamiseksi ja tavoitteen saavuttamiseksi on tutkiel-
maa varten muodostettu kolme tutkimuskysymysta. Tassa luvussa annetaan vastaus tut-
kimuskysymyksiin tieteellisesta kirjallisuudesta keratyn materiaalin ja laadullisesta tutki-
muksesta saatujen tulosten avulla. Tutkielman tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

e Miten tunnealy ilmenee myynnissa?

¢ millainen on ihanteellinen tunnedlydaan hyédyntava myyja?

e mitd myyjat tietdvat henkilokohtaisesta myyntityosta ja tunnealystd osana myyn-

tid

Tutkielman avulla on siis selvitty, mika on tunnealyn merkitys myyntitapahtumalle ja li-
saten samalla tietoisuutta henkilokohtaisesta myyntityosta ja tunnealysta. Tutkimuksen
tavoite on selittdaa, miten myyjien kasitys ja osaaminen tunnealyn hyédyntamisessa hen-
kilokohtaiseen myyntitydhon vastaa tieteellisessa kirjallisuudessa kuvattua ihannetilan-
netta. Telian liikkeissa tapahtuneista myynitilanteista havainnoitiin tunneadlyn nakokul-
masta, ilmeniko tilanteista tunnealyksi tunnistettavaa toimintaa ja oliko myyjista havait-
tavissa tunnedlyn ominaisuuksia. Tunnealylliselld toiminnalla ja ominaisuudella tarkoite-
taan taman tutkielman yhteydessa tunteisiin liittyvaa adaptive selling’iksi laskettavaa toi-
mintaa ja korkean tason tunnedlyn ominaisuuksia. Teemahaastatteluiden tarkoitus taas
on ollut selvittaa, miten Telian myyjat ymmartavat kasitteet henkilokohtainen myynti ja

tunnealy sekd, miten myyjat kasittavat tunnedlyn osana myyntityotaan.

5.1 Tunneadlykds myyja ja myyntiprosessi

Havainnointikdyntien ja haastattelujen perusteella muodostettua mielikuvaa Telian hen-
kilokohtaisten myyjien osaamisesta hyodyntda tunnedlyd tyossaan verrataan tieteelli-

sesta kirjallisuudesta koostettuun ihannetilanteeseen. Tata tutkielmaa varten keratyista
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|ahteistad voidaan poimia yhdistdava nakemys tunnealystd, joka on ihmisessa oleva ns. tun-
teiden kapasiteetti. Tunteiden kapasiteetilla tarkoitetaan Ihmisten kognitiossa olevaa va-
likoimaa, joka sisadltaa reaktioita erilaisiin tunteisiin, kykenevaisyytta tunnistaa ja luoki-
tella tunteita seka kyky yhdistaa tunne toisesta ihmisesta havaittavista eleista ja ilmai-
suista (Sojka & Deeter-Schmelz 2002, Zeidner ym. 2003, Van Rooy ym. 2005, Schutte ym.
2001, Salovey & Pizarro 2003, Salovay & Mayer 1990, Rahim ym. 2002, Gardner 2005,
Saarinen & Kokkonen 2001, Saarinen 2001, Saarinen 2002). Taman kapasiteetin turvin
henkilo voi kayttaa tietoa toisen tunteista hyvaksi ja ohjata toisen osapuolen ajattelua ja
kayttaytymista haluttuun suuntaan kuitenkaan manipuloimatta asiakasta. Tunnealy
maaritelldaan tutkielmassa siis henkilon kyvyksi yhdistda tunteita henkilon omaan kogni-
tioon. Tunnealy kattaa kyvyn arvioida omia ja vastapuolen tunteita ja yhdistaa ne henki-
I6n kayttaytymiseen seka ilmaista omia tunteitaan sen mukaan hilliten tai vahvistaen
vastapuolen tunteita. (Sojka & Deeter-Schmelz 2002, Zeidner ym. 2003, Van Rooy
ym.2005, Schutte ym. 2001, Salovey & Pizarro 2003, Salovay & Mayer 1990, Rahim ym.
2002, Gardner 2005, Saarinen & Kokkonen 2001, Saarinen 2001, Saarinen 2002)

Kirjallisuudesta koostettu esimerkki ihanteellisen tunnedlykkadstda myyjasta on seka
alykas etta tunnealykas, ja kaikkia muita henkilékohtaisen myynnin osa-alueita hallitseva.
Myyijalla on ensinndkin oltava tietoa asiakaspalvelusta ja henkilokohtaisesta myynnista
seka yrityksestda ja sen tarjoamasta. Jokainen haastatteluihin osallistunut myyja piti
asiakaspalvelua tarkedna tyossaan. Lisaksi myyjat mainitsivat tarvekartoituksen, kuunte-
lemisen, kysymysten esittdmisen ja tuote- seka palvelutuntemuksen kuuluvan oleel-
lisesti myyntitoimenpiteisiin. Havainnointikerroista selvisi, etta Telian henkilékohtaiset
myyjat hyddynsivat onnistuneesti liikkeissa kdytettavissa olevia resursseja ja hallitsivat
myynnin osa-alueita aivan kuten tieteellisessa kirjallisuudessa suositellaan. Havainnoin-
nin kohteena olleet myyjat selkeasti hallitsivat henkilokohtaisen myyntitydn perusteet.
Myyijat tietdavat, mitd myytavat palvelut ja tuotteet kattavat seka hyodynsivat liikkeessa
olevia resursseja, kuten demolaitteita, myyntia edistavasti. Jokainen kavi asiakkaiden

kanssa keskustelua, kuunteli, tyydytti tarpeet ja lisdksi myyjat tekivat tarvekartoitusta,
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kysyivat jatkokysymyksia seka loysivat uusia tarpeita tyydyttaakseen niita edelleen lisa-

myynnin kautta.

Kyvykas myyja on sosiaalisesti lahjakas ja osaa asettua asiakkaan asemaan. Myyja osaa
havaita asiakkaan eleistd, mitd asiakas tuntee ja ilmaisee omia tunteitaan niin, etta
asiakas kokee tulevansa kuulluksi ja ymmarretyksi. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).
Henkilokohtainen myyja siis soveltaa ennalta opittuja myyntiprosesseja ja mukauttaa
niita asiakkaiden ostoprosesseihin. Han osaa selvittda, missa vaiheessa ostoprosessia
asiakas on ja, mitka ovat asiakkaat tarpeet. Taman jalkeen ihannetilanteen mukainen
myyntihenkild tietdd, miten yrityksen tarjonnalla tarve tyydytetdan ja, miten selittaa
tama asiakkaalle (Viio & Gronsoos 2014, Kurtkoti 2016). Suurin osa Telialiikkeissa asioin-
neista asiakkaista oli tehnyt ostopdatoksen jo ennen liikkeeseen tuloa tai oli vahintdan
etsinyt tietoa eri vaihtoehdoista. Osa asiakkaista ei ollut aikeissa ostaa mitaan, vaan tuli
lilkkeeseen reklamoimaan tai hakemaan asiakaspalvelua. Havainnointitilanteista huo-
masi myyjien olevan tietoisia, missa ostoprosessin vaiheessa asiakkaat olivat liikkeessa
asioidessaan ja mukauttivat myyntiprosessiaan sen mukaan. Myyjat eivat kuitenkaan
haastatteluissa maininneet ostoprosessin mukauttamisesta, joten myyjat eivat ilmeisesti
ole tietoisia kyseisen kyvyn merkityksesta tai eivat osaa erottaa sitd muusta henkilokoh-

taiseen myyntiin kuuluvasta toiminnasta.

Kim (2010) seka Wisker ja Poulis (2015) painottavat myyjan kykya mukautua asiakkaa-
seen ja myyntitilanteeseen. Oleellisinta ovat tunteet, niiden tiedostaminen, niiden tun-
nistaminen asiakkaan sanattomasta ja sanallisesta viestinndstd sekd omien tunteiden
tunnistaminen ja ilmaisu. Mita tehokkaammin myyja havaitsee asiakkaan ilmaisemia
tunteita, sitd tehokkaammin han pystyy samaistumaan asiakkaaseen ja sovittamaan
oman tunteenilmaisunsa tilanteeseen sopivaksi. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015). Myy-
jan tulee hillita, korostaa ja tuoda esille omia tunteitaan (Kim 2010). Telian myyjat tun-
nistivat seka hillitsivat ja vahvistivat omia ja asiakkaan ilmaisemia tunteita myyntikohtaa-
misissa. Tutkimusten mukaan positiivisten tunteiden ilmaiseminen asiakkaalle edistaa

myyntia kaikista tunteenilmaisuista eniten. Tuomalla positiivia tunteita esille ilmeilldan,
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kehollaan, danelldan ja sanavalinnoillaan myyja tuo asiakkaalle positiivisia tunteita sa-
maistuttavaksi. (Kim 2010, Wisker & Poulis 2015). Telian myyjat toivat positiivisia tunteita
ilmi jo ensikohtaamisesta lahten, tervehtimalla iloisesti hymyillen liikkeeseen saapuvia
asiakkaita. Mikali asiakas oliiloinen, myyjat vahvistivat tata tunnetta hymyilemalla ja suo-

rittamalla myyntitilannetta rennommalla otteella.

Asiakkaat eivat ole aina iloisia tullessaan liikkeeseen vaan asiakkaan ilmaisemat tunteet
ovat usein negatiivisia jo heti ensikohtaamisesta lahtien. Tall6in tarkeaan asemaan nou-
see adaptive selling eli tunnealykkdaan myyjan tulee tajuta asiakkaan viestivan eleillaan
negatiivisiakin tunteita; myyja samaistuu asiakkaaseen, kuuntelee ja ymmartaa
osoittaen nain empatiakykya. Koko kanssakdymisen ajan myyja pyrkii tuomaan esille po-
sitiivisia tunteita, kunnes ongelma on ratkaistu. Tunnistamalla asiakkaan tunteita ja sa-
maistumalla niihin, myyja tutustuu asiakkaaseen ja oppii tuntemaan hanet, mika on
tarkeaa kaupanteon kannalta. Kun asiakkaan omat tunteet otetaan huomioon, kohdel-
laan hanta yksilona ja hdanen tarpeisiinsa voidaan vastata kohdistetummin. (Dos Santon
2019, Kim 2010, Wisker & Poulis 2015). Telian liikkeissa asioi pari vakavamielista ja nega-
tiivisiakin tunteita ilmaisevaa asiakkasta, joihin myyjat samastuivat vakavoitumalla itse.
Naissa tilanteissa myyjat valitsivat lahestymistavan, jossa he valttivat turhaa huumoria ja
pitivdn ennen kaikkea huolen, ettd asiakkaan alkuperdinen tarve tuli tyydytetyksi. Kun-
nioittava ja ymmartava suhtautuminen kaansi negatiivisetkin tunteet lopulta positiivi-
siksi, jonka jalkeen myyjat saivat tilaisuuden taas positiivisella asenteela vahvistaa asiak-

kaan tunteita.

Havainnoinnin kohteena olevat Teliamyyjat tekivat tunnedlyn nakokulmasta selkeita
virheitdkin. Erddssa tilanteessa asiakas viesti kehonkielelldan, kuinka huomio herpaantui
pois myyjasta ja kiinnostus tarjousta kohtaan laski. Myyja ei kiinnittanyt lainkaan huo-
miota asiakkaaseen eika lopulta saanutkaan tajoustaan lapi. Erds asiakas myos pahastui
myyjan olettaessa asiakkaan tietdmattomammaksi kuin asiakas todellisuudessa olikaan

ja paatti olla ostamatta Telian tarjoamaa.
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Tunnedlykds myyja omaa tietotaitoa eli hallitsee henkil6kohtaisen myynnin osa-alueet ja
kasitteen tunnealy, joten ihannetilanteessa tunneadly taydentdaa myyjan kyvykkyyksia.
Kun myyja mukauttaa toimintaansa ostajan tarpeisiin ja tapoihin, suoriutuu han myynti-
tapahtumasta paremmin kuin tunnealya kadyttamattomat myyjat (The Wilson Learning
Corporation 1994). Haastattelujen perusteella myyjat vaikuttivat olevan tietoisia
tunneadlyn merkityksestda myyntiin ja omasta tunnealyn tasostaan. Myyjien vapaa kuvaus
tunnealysta vastasi tieteellisessa kirjallisuudessa mainittua. Telian myyjat tunnistivat,
missd ostoprosessin vaiheessa asiakkaat olivat ja mukauttivat ostoprosessit myyntipro-
sesseihin. He ilmaisivat positiivia tunteita hymyilla ja iloisella asenteella seka vakavoitui-
vat ja palvelivat kunnioittavalla asenteella vakavamielisten ja negatiivisten asiakkaiden
tullessa liikkeeseen. He huomioivat toimintaympariston ja muut asiakkaan kanssaolijat.
Lisaksi myyjat hallitsivat henkil6kohtaiseen myyntiyohon kuuluvat tarkeimmat osa-alu-
eet ja osasivat padosin selittaa termit henkilékohtainen myyntityo ja tunnealy pienia
puutteita lukuun ottamatta. Myyjien huomion kiinnittaminen asiakkaan reaktioihin ajoit-
tain herpaantui ja mm. asiakkaiden mielenkiinnon lasku ja pahastuminen jaivat huomi-

oimatta haitaten koko myyntiprosessia.

5.2 Kehitysehdotukset

Havainnointikdyntien ja haastattelujen perusteella Telian Ison Omenan ja Rewell Cente-
rin myyjat paaosin hallitsevat henkilokohtaisen myynnin ja tunneadlyn seka kasitteena
ettd kaytannossa. Tietotaidoissa on kuitenkin ominaisuuksia, joita kehittda, ja muutamia
puutteita, joita korjata. Vaikka etenkin positiiviset tunteet poimittiin myyntiprosessin ai-
kana hyvin, tarjouksen esittamisen aikana huomio herpaantui asiakkaasta, eikd myyja
enada ollut tietoinen negatiivisista tunteenilmaisuista eika siita, kuinka asiakkaan ostopro-

sessi eteni toiseen suuntaan.

Tallakin hetkelld hallussa olevia asioita voi aina kehittdd edelleen. Tarvekartoitusta ja

kuuntelemisen taitoa voi harjoitella. Lisdksi tietoa myynnista ja tunnealysta voi lisata lu-
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kemalla aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta. Myyjat voivat mm. tehda keskenansa kuivahar-
joittelun muodossa roolileikkid, jossa toinen osapuoli on myyja ja toinen asiakas. Tiedon
lisddmisen voi aloittaa esim. tdman tutkielman lukemisesta. (Dos Santos 2019. Borg &

Johnston 2013.)

Myyjien puutteet ovat ajoittain herpaantuva huomio asiakkaasta ja asiakkaasta tehtiin
olettamuksia asioista, joita ei varmistettu asiakkaalta. Asia korjaantuu pitamalla aktiivi-
semmin huomion asiakkaassa ja kysymalla enemman kysymyksia. Ihannetilanteessa
henkilokohtainen myyja hyoddyntda tunnedlydaan tdydella kapasiteetilla ja kehittaa
tunnedlyaan. Se, miten paljon kukin voi kehittdaa tunnealya, on kiinni yksilosta. Riippu-
matta omasta kehittymisen kapasiteetista myyjan on aina hyva kuitenkin olla tietoinen
tunnealystd ja omasta tasostaan seka ihannetilanteesta, jota tavoitella. (The Wilson Lear-

ning Corporation 1994, Dos Santon 2019, Kim 2010, Wisker & Poulis 2015).

Tieteellisessa kirjallisuudessa suositellaan tuomaan positiivisia tunteita esille. Hymy on
védline, jolla myyja valittda positiivisia tunteita asiakkaalle koko kanssakdynnin ajan.
Pitamalla katsekontaktia asiakkaan kanssa, myyjalle tarjoutuu mahdollisuus seurata
asiakkaan silmia ja kasvoja ja sita kautta tulkita tunteenilmaisuja. (Kim 2010, Wisker &

Poulis 2015)

Myynnin harjoittelu ja myyjien kehittdminen ovat tarkea apu liiketoiminnan kasvulle.
Erittdin tarkeaa on asiakkaiden tunnetilan tunnistaminen ja siihen reagointi. Naita toimia
myyjan tulisi tehda sen mukaan, millainen asiakas on ja, missa vaiheessa ostoprosessia
asiakas on. Yrityksella voi olla valmiita myyntiprosesseja, joita se on opettaa myyntihen-
kilolle. Telian myyntihenkil6illa voi olla valmis toimintamalli, jota soveltaa tai sitten he
toimivat ymmartamatta myyntiprosessin kasitetta ja toteuttavat sitd sen mukaan, miten
vain ovat kokemuksesta oppineet. Yrityksessa olisi kannattavaa varmistaa, ettd myyjat
hallitsevat myyntiprosessin teoriassa. Myyntiprosessissa myyjat muodostavat kasityksen
siitd, mita asiakas tarvitsee ja, mita tarjota asiakkaalle. Samalla asiakkaalle tulee mieli-

kuva tarjotusta tuotteesta tai palvelusta ja kokee sen tietynlaisena. Myyjan taas tulee
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edelleen tiedostaa tama tulkitsemalla asiakkaan rektioita. (Viio & Grénroos 2014,
Neamtu & Neamtu 2018, Kurtkoti 2016, Punwatkar & Verghese 2014, Dos Santos 2019,
Borg & Johnston 2013) Teliamyyjien tulisi vdahintdan olla tietoisia, ettd myyntitilanne al-
kaa ensivaikutelman luomisesta, etenee asiakaan tarpeiden kartoitukseen ja myyntiesi-
tykseen, jonka jalkeen esitetdan vastavditteita ja paatetaan kauppa. (Neamtu & Neamtu
2018) Kun myyntihenkilon kasitys omasta tunnealyn tasosta kasvaa tunnealya kehitta-
vien ja tietoa lisdavien harjoitusten myotd, paastaan lahemmas asetettuja tavoitteita.
Tietotaitoa voidaan kehittaa tulemalla tietoiseksi tunnealyn kasitteesta ja siitd, mita se
tarkoittaa kaytanndn myyntitydssa. Jo silla, ettd myyja tietaa adaptive selling- ja tun-
nedly-kasitteen olevat tarked osa myyntiprosessia, ja missa vaiheessa sita kayttaa, myyja
osaa jatkossa paremmin kohdella asiakasta parantaen asiakaskokemusta. (Viio & Gron-
roos 2014, Neamtu & Neamtu 2018, Kurtkoti 2016, Punwatkar & Verghese 2014, Dos
Santos 2019, Borg & Johnston 2013).

Kun myyija tietaa, mitka ovat edella mainitut myyntiprosessin viisi perusvaihetta, han voi
hyodyntaa tietoa kdytdnnossa ja kaytannon kautta ymmartaa prosessia enemman. |h-
missuhdetaidot ovat tdrkein menestyksen tekija henkilokohtaisessa myyntitydssa (The
Wilson Learning Corporation 1994). Lisdamalla myyntiprosessiin tunneadlyn Teliamyyjat
parantavat suoritustaan lisda. Kasittamalla myyntitilanteen viisiosaisena prosessina ja
katsomalla sita tunnedlyn nakékulmasta myyjat hahmottavat uusia kehityskohtia suoriu-
tumisessaan. He oppivat, kuinka sanallisilla ja sanattomilla tunteenilmaisuilla, tunneil-
maisujen tunnistamisella ja hallinnalla sekda empatian osoittamisella on vaikusta asiak-
kaan jokaiseen myyntiprosessiin vaiheeseen. Asiakkaan huomiota on helpompi ohjata ja
motivaatiota vahvistaa, kun myyja tunnistaa tunnetiloja ja osaa reagoida niihin oikein.
(The Wilson Learning Corporation 1994, Dos Santon 2019, Kim 2010, Wisker & Poulis
2015).
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5.3 Jatkokysymykset

Tutkielmassa annetaan vastaukset tutkimuskysymyksiin. Vastaukset herattivat samalla
mielenkiintoisia jatkokysymyksid, joihin olisi oleellista I6ytaa vastaus. Henkilékohtaisen
myyjan tulee olla tietoinen myyntiprosessin ja ostoprosessin eri vaiheista teoriassa ja
osata tunnistaa niita kdytannossa. Seuraava kysymys vaatii jatkotutkimusta:

e Missda myyntiprosessin tai asiakkaan ostoprosessin vaiheessa tulisi hyodyntaa

mitakin tunnealyyn liittyvaa toimintaa?

Myyntihenkilon tulee olla tietoinen tunnealyn kasitteesta ja omasta tunnealyn tasostaan.
Tieteellisessa kirjallisuudessa suositellaan lisddmaan tunnedlyn tietotaitoa ja kehitta-
maan uusia tapoja mitata henkilokohtaisen myynnin suoritusta perinteisten myynnin vo-
lyymia mittaavien mittareiden lisaksi. Tulevien aiheeseen liittyvien tutkimusten joukossa
tulisikin 16ytya vastaus seuraaviin kysymyksiin:

e Milla toimilla tai, millaisilla harjoitteilla voidaan kehittaa tunnealya?

e Miten henkilokohtaisen myynnin suorituksen tasoa voidaan mitata ottamalla

samalla huomioon tunnealyn nakékulma?
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Kysymykset
Esittelisitko itsesi: Ammatti ja “rooli”/asema yrityksessd, tyokokemus ja tittelit

Miten maarittelisit muutamalla lauseella teleoperaattorialan?

1. Mita myyntiedustajan eli henkilokohtaisen myyjan tyonkuvaan kuuluu?

2. Mitd ominaisuuksia myyjalta odotetaan/vaaditaan?

3. Millaiseksi myyjaksi kuvailisit itsesi? Esim. vahvuudet ja heikkoudet, millaisissa myyn-
tikeisseissa olet mielestasi hyva/loistava ja missa olisi kenties kehitettavaa?

4. Voisitko selostaa (vaikka hieman karjistetysti) tavanomaisen myyntitilanteen?

5. Milla tavalla, ja milla perustein profiloitte asiakkaat? Miten asiakas profiloidaan myyn-
titilanteessa? Mihin asiakkaassa kiinnitetdan huomiota?

6. Millaisiin asioihin tiedat/uskot asiakkaiden kiinnittavan huomiota myyntitilanteessa?
7. Voisitko profiloida (jos mahdollista) + / - viisi erilaista asiakastyyppia?

8. Miten itse maarittelisit henkilokohtaisen myyntityén? Eli, mitd on myynti?

Esim. asiakaspalvelua? Vaikuttamista asiakkaaseen? Mita muuta?

9. Miten itse osaomistajana maarittelisit tunnealyn.

Psykologian ja markkinoinnin tutkijat kasittavat tunnealyn kyvyksi seurata omia ja mui-
den tunteita, erottaa niita ja kayttaa tata informaatiota ohjatakseen omilla tunteiden il-
maisuillaan toisen henkilon ajattelua ja kayttaytymistd. Oletetaan seuraavissa kysymyk-

sissd, ettd tunnealy on juuri sita.

10. Millaisia tunteita tulisi asiakkaassa havaita? Millaisissa tilanteissa myyjan tulisi ha-
vaita kyseiset asiakkaan tunteenilmaisut?
11. Millaisia tunteenilmaisuja myyjan tulisi edelld olevan kysymyksen perusteella osata

ilmaista? Onko tunteenilmaisuja, joita tulisi valttaa?
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12. Kertoisitko esimerkin (enemmankin, jos mahdollista) tilanteesta, jossa olet hyddyn-

tanyt tunnealya?



