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Tiivistelmé

Myyntity6td ja sen merkitystd on tutkittu vuosikymmenien ajan paljon ja tutkimuskentti on laaja.
Vaikka myynnisté ja sen osa-alueista on paljon tutkittua tietoa, myynnin mallit ovat pysyneet hyvin
samanlaisina vuosikymmenesta toiseen. Vanhempia ja uudempia tutkimuksia vertailtaessa huomataan,
kuinka tutkimuksen painopisteet ovat muuttuneet myyjian ndkokulmasta kohti
asiakassuuntautuneisempaa lihestymistapaa. Tamén pro gradu -tutkielman tarkoituksena on selvittda
miten ndméa mallit ndyttdytyvit timén paivin myyntitydssd ja millainen merkitys henkildkohtaisella
myyntity0lld on nykyajan ostoprosessissa.

Tédma pro gradu -tutkielma toteutetaan laadullisin tutkimusmenetelmin. Tutkimuksessa analysoidaan
kolmen puolistruktuoidun teemahaastattelun avulla milld tavoin myynnin vaiheet ndyttiaytyvét
asiakkaalle, millainen merkitys eri vaiheilla on, sekd milld muilla myynnin osa-alueilla on asiakkaalle
merkitystd ostopddtosprosessin aikana. Kvalitatiivinen tutkimusote tarjoaa syvéllisen tavan ymmartaa
ja analysoida tutkimusongelmaa. Tutkimuksen tapausyrityksend toimii Kiinteistomaailma Oy, joka on
suomalainen, vuonna 1990 perustettu valtakunnallinen kiinteistonvélitysketju. Kiinteistomaailmassa
tyoskentelee vajaa 700 tyontekijdd noin 100 asuntomyymaéldssd ympéri Suomen.

Empiirisen tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd myynnin seitseméin vaihetta
muodostavat myyntiprosessin raamit ja myyjén tulee osata viedd myyntiprosessia eteenpéin
asiakasldhtoiselld tavalla. Ndin ollen myynnin vaiheita ei kiyda 1dpi aina samaisessa jarjestyksessa,
vaan kaikki myyntitilanteet ndyttaytyvat yksilollisind ja ne muokkautuvat asiakkaan tarpeiden ja
arvojen mukaan. Asiakkaalle myynnin vaiheiden oikeanlainen ldpikdyminen ndyttdytyy ostoprosessin
loogisena etenemisend. Tutkimuksen perusteella voidaan myo6s todeta, ettd myyjén luotettavuus seka
ammattitaito muodostavat koko ostopaitosprosessin keskion. Kaikki myyjédn ominaisuudet ja toiminta
tulisi tahdéatéd luottamuksen rakentumiseen. My0s asiakkaan tukeminen ostopditoksen teossa sekd

Tédmin tutkimuksen tuloksia voidaan hyodyntdé tapausyrityksen alalla, mutta tuloksia voidaan
hyddyntdd myds myynnin alalla yleisesti. Tutkimuksen tulosten avulla voidaan osoittaa, kuinka
myyjien tulisi kohdata asiakkaat yksiloind. Samalla tutkimus tarjoaa liikkeenjohdolle uuden
ndkokulman kdytdnnon myyjakoulutuksiin, joissa tulisi siirtyd vanhoista malleista kohti
nykyaikaisempaa ja yksilollisempai ldhestysmistapaa. Myyjékoulutuksissa tulisi huomioida
paremmin jokaisen asiakkaan erilaisuus ja ainutlaatuisuus. Lisdksi myyntityon kehittdmisessa pitdisi
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Myyntity6td ja sen merkitysti on tutkittu vuosikymmenien ajan paljon. Myyntity6 on
kiinnostanut tutkijoita jo 1900 -luvun puolivélistd saakka, mistd useat tehdyt
tutkimukset kertovat. Tutkijoita on kiinnostanut selvittda niitd tekijoité, jotka tekevét
myyjdstd menestyksekkdidn ja ostoprosessista onnistuneen, mutta ajan saatossa
aiheiden painotukset ja tutkimuksen kohteet ovat hieman muuttuneet.
Vuosikymmenten ajan myyntityon merkittavia tekijoitd on tutkittu eri ndkdkulmista ja
tutkimusty6ssd nédkyykin, kuinka myyntity6td peilataan kulloiseenkin aikakauteen.
Henkil6kohtaisen myyntityon merkitystd tutkittaessa, tutkimuksissa on perinteisesti
pohdittu myyjédn ndkokulmaa sekd kaupallista vaihdon ndkokulmaa, kun taas
uudemmassa nikokulmassa siirrytddn enemmain kohti asiakasldhtdisté ajattelutapaa ja

korostetaan molemminpuolista yhteistydsuhdetta (Anderson & Huang, 2006).

Artikkelissaan Shannahan, Bush, Moncrief ja K. Shannahan (2013) tuovat esille,
kuinka nidkemykset myynnin eri vaiheista ovat muuttuneet aina 1970 -luvulta 2010 -
luvulle. Varhaisimmissa tutkimuksissa muun muassa myyjin ulkoista olemusta on
pidetty merkittdvand, muun muassa 1970-luvun kaupallisissa julkaisuissa korostetaan
myyjan viehdttdvyyttd yhtend oleellisena tekijand. Tutkimuksen péddpaino on
ulkoisissa tekijoissé ja tutkimuksen sanoma on selvi, ulkoisesti viehittivi myyja tekee
tulosta, kun taas vihemmin viehéttdva ei. Tuolloin tehtiin usein myds sukupuolten
valistd vertailua ja haluttiin korostaa eroja naisten ja miesten valilld. Siind missd 1970-
luvulla térkeind aspekteina pidettiin pukeutumista ja muita ulkoisia ominaisuuksia,
nykyddn myyntitydn merkittdvat tekijit ymmdirretddn laajemmin. Muun muassa,
molemminpuolinen yhteistyd, kilpailun kasvu sekd nopeasti muuttuva ympéristo ja

asiakkaiden moninaisuus huomioidaan enenemissé méérin (Anderson ym., 2006).

Mielestini mielenkiintoinen piirre tutkimuksissa on se, ettd vaikka kiinnostuksen
kohteet ovat muuttuneet ajassa, myynnin vaiheet ovat perdisin kymmenien vuosien
takaa. Niitd on kéytetty myyntitydssd yli 50 vuotta, ja kidytetddn edelleen, mutta

aikakésitykset ovat muokanneet niiden kayttotapoja. Kun vield 1970-luvulla kaikki



myynnin vaiheet tuli kdydd ldpi tietynlaisen kaavan mukaan aina samaisessa
jarjestyksessd, tdnd pdivdnd painotetaan enemmén sitd, kuinka myyjdn tehtdvd on
tunnistaa oikea myyntitapa kulloisenkin asiakkaan kanssa ja edetd myyntiprosessissa

sen mukaan.

Vanhastaan teoriat myynnin vaiheista perustuvat siihen, ettd jokainen kohtaaminen
etenee ennalta mddritellylld tavalla ja asiakas reagoi myyjdn odottamalla tavalla
kulloiseenkin vaiheeseen. Tdmén vuoksi on pidetty luonnollisena edetd kaavamaisesti
vaiheesta toiseen. Vaikka myynnin vaiheita seurataan vield tdndkin pdivéni, nykyisin
ymmairretddn  my0s  asiakkaan  rooli  aktiivisena  tiedonvaihtajana  ja
viestintakumppanina. Vaikka myyjd seuraisi kuinka hyvin myynnin vaiheita,
merkittdvad tulosta syntyy vasta onnistuneesta myyntisuhteesta myyjén ja asiakkaan
vililld. Myyjien tehtdvé onkin tulkita asiakasta ja vdhentdd heiddn epdvarmuuttaan.
Vasta asiakkaan ja vallitsevan tilanteen tulkitsemisen jélkeen voidaan siirtyd

myyntiprosessissa eteenpdin. (Shannahan ym., 2013).

Perinteisen tutkimuksen mukaan myyntityon kielenkdyttdé on alun perin ollut hyvin
sotilaallista. Tdma juontaa juurensa muun muassa Taylorin merkityksesti teollisuuteen
ja tutkimukseen. Tdmén aikakauden tutkimuksessa myynnin vaiheet néhtiin tarkkaan
madriteltyind ja myyntitavat sekd -argumentit ennalta mairittyind. Myyjd néhtiin
suorittava osapuolena, joka ohjaa keskustelua ja asiakkaan toimintaa (Blyth, 2009).
Sen sijaan ettd myyjd suorittaisi myyntitapahtumaa, tdnd pédivdnd hénen on
sitouduttava tilanteeseen ja elettivd sen mukana. On tehtdvd yhteistyotd asiakkaan
kanssa ja mukauduttava ainutlaatuisiin myyntitilanteisiin. Dixonin ja Tannerin (2012)
mukaan myyjéit onnistuvat tyossdin, kun he onnistuvat haastamaan olemassa olevat
mallit, eli muokkaamaan myyntitapahtumasta uniikin, molempia osapuoli tyydyttivin

ja asiakkaalle merkittdvin kokonaisuuden.

Yhteistyon merkitys sekd molemminpuolinen kunnioitus kaupankdynnissi
huomioidaan nykyajan tutkimuksessa laajemmin. Merkittivin tulos syntyy silloin kun
pyritddn sithen, ettd lopputulos on mahdollisimman hyvin molempia osapuolia
tyydyttavd. Muuttuvien tilanteiden vuoksi jokainen myyntitapahtuma on kuitenkin
erilainen eikd myynnin vaiheita ole jarkevéa kiyda lipi aina samaisessa jarjestyksessa.

Tamai tarkoittaa sitd ettd jotkin vaiheet voidaan jattad kokonaan pois ja aikaisempiin



vaiheisiin voidaan palata takaisin. Néin ollen myynnin eri vaiheiden ldpikdymisti ei
tulisi korostaa liikaa, vaan keskittyd enemmén yksittdiseen asiakaskohtaamiseen
henkilokohtaisena prosessina. Myyjd ei ole ainut aktiivinen osapuoli, vaan myds
asiakas osallistuu ostoprosessin kulkuun. N&din ollen molemmat ohjailevat

myyntitilannetta. (Shannahan ym., 2013).

1.2 Tutkimusaiheen valinta

Vaikka myyntitydn merkitystd on tutkittu vuosikymmenien ajan, tutkimusten
painotukset ovat muuttuneet ajassa. Myyntityon tutkimuksessa nékyy sen ajassa eldvi
luonne ja tdmén vuoksi se kehittyy koko ajan ja heijastelee ympéroivdd maailmaa.
Samalla my0s asiakkaiden tietoisuus ja vaatimustaso ovat nousseet ja kilpailu on
koventunut. N&mad muutokset tuovat haasteita myyntityotd tekeville ja siind
onnistumiselle (Anderson ym., 2006). Kun asiakkaat tulevat yhi tietoisemmiksi, on
myyjilli kovempi paine tarjota parempaa ammattitaitoa ja osaamista. Ndin ala

kuitenkin kehittyy ja laatu paranee.

Taito myyntityohon tulee suurilta osin kokemuksen kautta (Dion ym., 1995). Téna
paivana kilpailun kasvaessa yrityksille voi nousta haasteeksi se, kuinka palkata patevia
huippuosaajia vanhempien ja kokeneiden myyjien tilalle, jotka vetdytyvit hiljalleen
pois tydelamastd. Kilpailun kasvun myo6td myyntid on alettu tarkkailla monesta eri
ndkokulmasta késin ja eri tekijoille annetaan uusia merkityksid. Tutkimusten mukaan
muun muassa pitkdn aikavilin asiakassuhteet ovat seurausta ostajien ja myyjien
vilisestd vuorovaikutuksesta. Siksi onkin tirked ymmartdd tdmén vuorovaikutuksen

merkitystd ja dynamiikkaa (Cole, 2013).

Téssd tutkimuksessa syvennytddn tarkastelemaan henkilokohtaisen myyntityon
merkitystd ja sitd, kuinka asiakkaat sen kokevat. Tarkastelun kohteena ovat
myyntiprosessin eri vaiheet sekd myyjdn henkilokohtaiset ominaisuudet.
Tarkoituksena on selvittdd, millainen merkitys néillé tekijoilld on asiakkaan ja myyjan
valisessd vuorovaikutuksessa ja miten henkilokohtainen myyntityd ndyttaytyy

asiakkaalle ostoprosessin aikana.



Tutkimuksen empiirinen puoli tutkii myyntity6ta kiinteistonvélityksen ndkokulmasta.
Kiinteistonvélityksessd ostajat asioivat usein vain yhden tai muutaman vilittdjan
kanssa, mika tarkoittaa sitd, ettd asiakas voi muodostaa yhden myyjén perusteella
mielipiteensd koko yrityksestd. Tdmén vuoksi jokaisen myyjdn henkilokohtainen

myyntityd ja panos ovat tarkeita.

Kiinteistonvilityksessd on kyse suurista investoinneista ja paatoksistd. Kun kyseessi
on suuri investointi, myyjén rooli ostoprosessissa korostuu. Yksinkertaisten tuotteiden
myynti ei useinkaan tarvitse myyjédn mukana oloa ja tukea (Dixon & Tanner, 2012).
Henkil6kohtaisen myyntityon merkitys korostuu silloin, kun asiakas ostaa péivittdisia
kulutushyodykkeitd kalliimpia ja pidempikestoisia hyoddykkeitd, tai sijoittaa
suurempiin investointeihin, kuten asuntoon. Kodin ostaminen on usein eldmin
suurimpia péaitoksid ja investointeja, joiden ostopdiksiin vaikuttavat muutkin kuin
tdysin mitattavat tai rationaaliset tekijat. Kilpailun kasvaessa esimerkiksi
henkilokohtaiset asenteet ja piirteet nousevat kilpailutekijoiksi. Tamd ndkyy
kiinteistonvilityksessd muun muassa ammattitaidon ja kokemuksen kasvavana
arvostuksena. Myyjien tulee kehittdd itseddn koko ajan ja luoda parempaa asemaa
myyjénd (Anderson ym., 2006). Kilpailun kasvaessa perinteinen henkildkohtaisen
myyntitydn merkitys on kuitenkin jddnyt muiden mittareiden taka-alalle ja tdmén
tutkimuksen onkin tarkoitus tarkastella henkilokohtaisen myynnin merkitystd tdnd

paivan.

1.3 Tutkimuskysymykset

Téssd tutkimuksessa pdatutkimusongelmana on:

Millainen merkitys henkilokohtaisella myyntityo6lli on ostoprosessissa?

Pyrin ldhestymiin tutkimusongelmaa seuraavien alatutkimuskysymyksien avulla:

Millaisista vaiheista henkilokohtainen myyntityo koostuu?

Miten myynnin eri vaiheet néyttiytyy henkilokohtaisessa myyntityossi

kiinteistovilityksessi ja miké on niiden merkitys?



Mitkai myyntityon osa-alueet ovat merKkittivii asiakkaalle

kiinteistonvilityksessi?

1.4 Termien méirittely

Tunneily: Taito tunnistaa tunteiden merkitysté, tiedostaa ne itsessé ja toisissa sekd

ymmaértdd miten tunteet ilmaistaan.

Myyntiprosessi: Tapa kuljettaa asiakasta tietynlaisten vaiheiden I4pi kohti
ostopadtostd. Myyntiprosessi on merkityksellinen seki asiakkaalle, ettd myyjille, kun
molemmilla osapuolilla on sama késitys siitd, mitd tehddidn missdkin vaiheessa.
Molemmilla osapuolilla tulisi olla mahdollisuus tehdid oma osuutensa oikea-aikaisesti
ja laadukkaasti tdhddten mahdollisimman hyvdin lopputulokseen kummankin

kannalta.

Eettinen myyntityo: Eettiset sddnnot sisdltavét asioita, joita lait ja sddnndkset eivét
vol sisdltdd ja mdidrittdvat, kuinka toimimme asiakkaiden, kilpailijoiden,
alihankkijoiden, yhteistyokumppaneiden ja tyotovereidemme kanssa sekd

yhteiskunnassa yleisesti.

KVKL: Kiinteistonvilitysalan Keskusliitto

Kiinteistonvilitys: Kiinteistonvélitys on laillisesti ja tarkasti méadriteltyd toimintaa,
jota Suomessa valvovat aluehallinto- ja kuluttajaviranomaiset. Toimintaa saavat

harjoittaa vain vilitysliikerekisteriin merkityt toimijat eli vélitysliikkeet.

Kiinteistonvilittija: Asunto- ja kiinteistokaupassa on kaupan osapuolten, myyjin ja
ostajan, lisdksi usein mukana kolmas toimija, vilitysliike eli kiinteistonvélittdja.
Kiinteistonvalittdjalld tarkoitetaan vilitysliikerekisteriin merkittyd viélitysliikettd tai

LKV-tutkinnon suorittanutta henkilo4.

Kiinko: Yhteisnimi Kiinteistdalan Koulutuskeskus Oy:lle ja Kiinteistoalan

Koulutussaitiolle
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1.5 Tutkimusmenetelmi

Tutkimuksen empiirinen osio toteutetaan laadullisin menetelmin. Téssé tutkimuksessa
kéaytetddn puolistruktuoitua teemahaastattelua sen mahdollistaman vapauden vuoksi
vaikuttaa haastattelun kulkuun sekid lisdkysymysten esittimiseen. Puolistrukturoitu
teemahaastattelu tukee laadullista tutkimusmenetelmdi. Laadullinen tutkimus on
ainutkertaista ja persoonallista ja tarkoitus on ymmartia ja tulkita tutkittavaa ilmiGta
(Syrjdldinen & Eronen & Virri, 2007). Tarkasteltaessa kiinteistonvalittdjien myyntid
ja sen merkitysti asiakkaisiin, kvalitatiivinen tutkimusote tarjoaa sithen monipuolisen

ja tulkinnallisen ndkdkulman.

Tarkoitus on pyrkid mahdollisimman monipuolisen ja tulkinnallisen tutkimustuloksen
kerddmiseen ilman, ettd haastateltava vaikuttaisi haastateltavan vastauksiin.
Teemahaastattelulla voidaan tutkia muun muassa henkilén kokemuksia, ajatuksia tai
tuntemuksia. Téallainen haastattelu sopii hyvin tilanteeseen, jossa halutaan saada
tulkinnallista  tietoa siitd, kuinka henkilokohtainen —myyntityd koetaan.
Vapaamuotoisella haastattelulla, jossa sekd haastateltava ettd haastattelija kayvit
vuoropuhelua, saadaan mahdollisimman monipuolinen kuva tutkittavasta ilmidsta.

(Hirsjarvi & Hurme, 1982, s. 35-37).

1.6 Tutkimuksen rakenne

Halusin tutkia myyntitydn merkitystd ostoprosessissa asiakkaan ndkokulmasta.
Tarkoitus on selvittdd, ndkevitko asiakkaat myyntivaiheet sellaisena kuin ne teoriassa
esitetddn ja millainen merkitys eri vaiheilla on. Vaikka jokainen myyntitapahtuma on
omanlaisensa, vaikuttaa siltd, ettd myynti on kaavamainen prosessi, joka etenee
tietynlaisella kaavalla. Tdmédn kaavan perusta on ollut jo vuosikymmenid melko
samanlainen ilman suurempia muutoksia. Tdmén vuoksi 1dhdin ensiksi selvittdméan

mitd ndma vaiheet ovat ja mitd kuhunkin vaiheeseen sisiltyy.

Tutkimuksissa on kéytetty vuosien saatossa useampia erilaisia myyntiprosessin
malleja, joista kuitenkin voidaan 16ytdé paljon yhtenevaisyyksid. Téstd syystd kaytin
tutkimuksessani seitsemén askeleen mallia, silld tim& malli on yleisimmin kaytetty

myyntiprosessin malli. Olen kuitenkin ottanut vapauden muokata malleista
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omanlaisensa jo olemassa olevien tutkimusten perusteella, niitd mukaillen ja

yhdistellen.

Myynnin vaiheiden lisdksi on tdrkedd tarkastella myyjdn henkilokohtaisia
ominaisuuksia. Asiakkaan nidkokulmasta nimé ovat niitd, jotka vilittyvit helposti ja
asiakkaalle on niitd helppo tunnistaa. Tdméan vuoksi kolmannessa osiossa kisitelldin
henkilokohtaista myyntity6td myyjan ominaisuuksien muodossa. Olen pyrkinyt
késittelemddn ominaisuuksia mahdollisimman monipuolisesti, joten mukana on niin
fyysiset kuin luonteeseenkin liittyvét tekijat. Olen halunnut korostaa myds myyntityon
psykologista puolta, joten tarkastelun kohteena ovat myds hieman vaikeammin
hahmotettavat, usein tiedostamattomat nonverbaaliset ominaisuudet sekd tunnedlyn

merkitys.

Téssd tutkimuksessa empiirisen osion kohdeyrityksend on kiinteistonvélitysfirma
Kiinteistomaailma Oy. Kiinteistonvélitykseen ja -kauppaan liitetddn usein hyvén
vilitystavan termi sekd eettisyys. Tdmédn vuoksi halusin késitelld tutkimukseni
teoreettisessa osuudessa myos titd puolta. Eettisen toiminnan merkitystd pohditaan
henkilokohtaisen myyntityon yhtend osa-alueena. Empiirinen osio on toteutettu
puolistruktuoidulla ~ teemahaastattelulla ~ ja  haastateltavat  ovat  Oulun

Kiinteistomaailman asiakkaita.

Metodologisen osuuden jilkeen pohdin empiirisen osion tuloksia ja vertailen niitd
tutkittuun teoriaan. Tamidn keskustelun jidlkeen on vuorossa tutkimuksen
johtopéétokset sekd liikkeenjohdolliset suositukset. Lopuksi pohditaan vield

tutkimuksen rajoituksia sekd mahdollisia tulevaisuuden tutkimusehdotuksia.
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2  HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Henkilokohtainen  myyntityd  ldhtee  asiakasldhtOisyydestdi ja  asiakkaan
ymmaértamisestd. Asiakasldhtoisyydelld viitataan toimintaan, jossa pyritddn
madrittdmédn asiakkaan tarpeet ja arvot sekd vastaamaan néihin kehittdmalld arvoja
parhaiten vastaavat palvelut (Cole, 2013). Tamin tulisi ndkyd kaikissa myynnin
toiminnoissa, ajattelussa seki kayttaytymisessd. Vahvaselkd (2004, s. 71-72) korostaa
asiakkaan ymmartimisti ja asiakasldhtdisyyttd pitkdaikaisen suhteen luomisessa, jossa
my0s suhteen ylldpitdminen ja kehittdiminen ovat tirkeitd. On siis pystyttidva

sopeutumaan kysynnén tarpeisiin.

Colen (2003) mukaan onnistunut liiketoiminta voidaan ndhdd tuloksena myyjien
hyvistd suorituskyvystd. Hdnen mukaansa henkilokohtainen suorituskyky paranee
mitd kovemmin myyjd tyoskentelee. Ndin ollen my0s esimiesten tulisi kannustaa
myyjid viettiméain enemmaén aikaa tdissd. MyoOs Rope (2003, s. 117) toteaa kuinka
onnistunut myyntity0 ei koostu vain myyjén henkilokohtaisista toimista. Han laajentaa
myyntitydn henkilokohtaisesta panostuksesta koko yrityksen toiminnaksi, johon
kuuluvat muun muassa onnistunut johtaminen, rekrytoinnit, tutkimustulokset seka
mainonta vaikuttavat myynnin menestymiseen. Toisaalta yhden myyjin
henkilokohtaiset toimet voivat luoda asiakkaalle mielikuvan koko yrityksen
toiminnasta. Nédin ollen henkilokohtaisen myyntityon kehittiminen ei siis ole vain

yksittdisten myyjien, vaan koko yrityksen tehtédva.

Timo Ropen (2003, s. 9-10) mukaan henkilokohtainen myyntityd ndhdédédn usein liian
kapea-alaisena, pelkkdnd “myyntind”, eikd osata ndhdi tekijoitd, jotka vaikuttavat
myynnissd onnistumisen takana. Hinen mukaansa myyminen on kaupan tekemisen
ydin ja myyntityd on laajentunut nykyddn perinteisestd edustajamyynnistd kohti
valttimattomaksi peruslajiksi. Tamé tarkoittaa sitd, ettd myynti ei ole endd vain
perinteisten “myyntimiesten” homma, vaan jokaisen tulisi myydd omaa osaamistaan,
ajatuksiaan ja kokemustaan tydeldméssd. Myds Anderson ja Huang (2006) korostavat
sitd, kuinka myyntity6td ei tulisi ndhdd vain asioiden tyrkyttimisend, vaan
asiakasldhtoisend prosessina. Nidin ollen pelkdstd tavaroiden sekd palveluiden

myymisesté tulisi siirtyd pitkdaikaista suhteiden rakentamista ja yllépitoa kohti.
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Rope (2003, s. 95) tuo myyntiin my0s psykologisen puolen ja toteaa tuloksellisen
myymisen olevan taitavaa asiakkaan ohjaamista kohti haluttua pdamairad. Myyntityo
el ole aggressiivista asioiden tyrkyttdmistd, vaan asiakkaalle tulisi tulla sellainen olo,
ettd hén olisi itse padttidnyt tuotteen tai palvelun ostamisesta. Tdmén padivin myyntityo
on ndin ollen myo6s asiakkaan auttamista ja ongelmanratkaisua (Dixon & Tanner,
2012). Myyjien tulisi pyrkid luomaan ainutlaatuisia suhteita asiakasldhtdisesti, jolloin
jokainen yhteys asiakkaan kanssa on yksilollinen. Myos Vahvaselkd (2004, s. 71)
puoltaa myyntitydssd asiakasldhtoistd ndkokulmaa. Yleensd asiakas on tyytyvéinen,
kun hén kokee saavansa palvelua yksiloni ja tulleensa ymmaérretyksi. Hyva myyja ei
aiheuta asiakkaalle sellaista oloa, ettd hénelle olisi vakisin myyty jotain sellaista, mita

hén ei halua tai tarvitse.

2.1 Myyntityon vaiheet

Myynnin tutkimuksissa on perinteisesti kdytetty useamman vaiheen mallia kuvaamaan
myyntiprosessin kulkua. Mallit ovat perustuneet kaavamaisiin askelmiin, jotka
jokaisessa myyntilanteessa tulisi toistaa. Myynnin seitsemédn vaihetta on yksi
vanhimmista myynnin nékokulmista ja nima seitsemén vaihetta ovat antaneet pohjan
niin myynnin kirjallisuudelle kuin kdytdnnon myyjakoulutuksiin. Malli on pysynyt
osittain samanlaisena vuosikymmenien ajan ja tdnédkin pidivind myynnin vaiheet ovat
osana myyntityotd. Jo 1920-luvulla myynnin oppikirjoissa on esiintynyt seitsemén
vaiheen varhaisempi, silloin tunnettu kuuden myyntivaiheen malli, mutta yleisemmin
kaytetty Dubinskyn (1980) seitsemén askeleen mallin on esiintynyt aktiivisesti jo 80-
luvulta 1dhtien. Uusimpia malleja ovat muun muassa Alex Blythin (2009) sekd Tony
Colen (2016) seitsemin askelta, jotka mukailevat varhaisimpia malleja modernilla
tavalla. Ndin ollen myynnin vaiheet ovat pysyneet melkein muuttumattomia yli 90

vuotta, vaikkakin ne ovat muokkautuneet aina aikakauteensa sopiviksi.

Varhaisemmissa teorioissa myynti on ndhty vahvasti myyntiorientoituneena mallina,
jossa keskitytddn myyjien sanavalintoihin ja ulkoiseen olemukseen (Dubinsky, 1980).
Nykyisin vaiheissa on otettu huomioon myos suhdenidkokulman merkitys, joka on
enemmaén asiakasldhtoinen ja pitkdaikaiseen suhteeseen tdhtddvdd (Moncrief &
Marshall, 2005). Usein uudet ja perinteiset tutkimukset erottaa ajatus siitd, kuinka

tarkasti vaiheet tulisi kdyda lépi ja missd jdrjestyksessd. Vanhemmat mallit ohjaavat



14

usein kaavaisempaan myyntitapahtumaan, kun taas uudemmat mallit sallivat
vaiheiden liikkuvuuden. Tdmé ei kuitenkaan pidd paikkaan aina, silli myds osa
uudemmista tutkimuksista painottaa myyntivaiheiden tarkkaa ldpikdyntid. Muun
muassa Rope (2003, s.60) korostaa myyntivaiheiden huolellista seuraamista, silld

hyvin pohjustettu ty6 johtaa helpommin kaupan paittimiseen.

Vaikka myynnin vaiheet ndyttdytyvdt tutkimuksissa melko samanlaisina, niiden
kiytostd ja merkityksestd on eridvid mielipiteitd. Uudemmissa tutkimuksissa
keskitytddn usein vuorovaikutussuhteeseen ja myynnin vaiheita pidetddn vain
ohjenuorina. Tamé nikyy muun muassa Shannahan ym. (2013) tutkimuksessa, joka
painottaa myyjdn ja asiakkaan vilistd vuorovaikutusta ja sen merkitystd
kaupankdynnissd. Heiddn mukaansa myynnin vaiheet myyntiprosessissa ovat
ainoastaan suuntaa antavia ja ohjailevia. Heiddn mutta myyntitapahtumia ei voi
madrittdd ja ohjailla etukdteen. MyOs Dixon ja Tanner (2012) kyseenalaistavat
perinteisen seitsemédn askeleen myyntiprosessin, jonka mukaan myyntitapahtuma
kulkee aina tietynlaisten vaiheiden mukaan. Heiddn mukaansa myyntiprosessi tulisi
ndhdd enemmankin epélineaarisena ilmidnd, johon vaikuttaa molempien osapuolten
niin kielelliset kuin metaforalliset merkitykset. Heiddn mukaansa molemminpuolinen
vuorovaikutus syntyy silloin, kun osapuolet pyrkivit ymmértimédn toisiaan ja
tulkitsemaan sanalliset ja sanattomat viestit. Koska jokainen myyntiprosessi vaihtelee
pituudeltaan ja intensiteetiltdén, niissd tulisi myos toimia sen mukaisesti. Néin ollen

seitsemén askeleen malli on liian suorasukainen ja vanhanaikainen.

Koska perinteisin myyntivaiheiden malli muodostuu seitsemaésté eri osasta ja niiden
kiayton merkitys ndkyy myds tdnd pidivand, tutkimuksessa tarkastellaan
myyntiprosessia ndiden vaiheiden kautta. Alla olevassa kuvassa 1 on kuvattu myynnin
vaiheet jdrjestyksessd ensimmdisestd valmisteluvaiheesta aina ostopditokseen ja
seurantaan saakka. Kuva on mukaelma tutkitussa teoriassa esille tulleista myynnin

vaiheista.
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Arvon
luominen

Kontaktointi Ostopadtos

Kuvio 1. Myynnin seitsemén vaihetta tutkittua teoriaa mukaillen (Dubinsky, 1980 & Blyth, 2009 & Cole
2016)

2.1.1 Valmistelu

Myyntiprosessi alkaa valmisteluvaiheella, jossa myyjd valmistautuu tulevaan
myyntiprosessiin. Tamé vaihe ja sithen keskittyminen on oleellista, silld se antaa
pohjan koko myyntiprosessille (Cole, 2016). Colen mukaan valmistautuminen ja
hyvin ensivaikutelman tekeminen on tirkedi, silld asiakkaan ensikohtaaminen voi
madrittdd koko kaupan lopputuloksen. Ropen (2003, s.60) mukaan ensimméiisen
vaiheen tarkoitus on etsid potentiaalinen asiakas ja perehtyd hyvin hénen tietoihin.
Niiden tietojen avulla myyjd tietdd kuinka asiakkaan kanssa tulisi toimia ja

valmistautua kohtaamiseen sen mukaan.

Blyth (2009) taas korostaa tilan tuntemisen merkitystd. Hinen mukaansa myyjén on
harjoiteltava rooliaan ja miettid tulevaa myyntitilannetta ja sen tavoitteita etukiteen.
Myo6s Rope (2003, s. 68) pitdd prosessin etukdteen suunnittelemista tarkedna.
Myyntitilanne tulisi tehdé erityisesti asiakkaalle miellyttaviksi. On tdrked suunnitella
myyntilanne niin, ettd paikka on sopiva ja aikaa asiakkaalle on riittdvésti. Tima tulee
huomioida erityisesti uusien asiakkaiden kanssa, silld myyjélld voi menni aikaa tottua

asiakkaan tapaan ja rytmiin toimia ja edetd kaupankdynnin eri vaiheissa.

Monet tutkijat painottavat ensimméinen vaiheen tirkeyttd mutta toteavat vaiheen
jadvan usein yrityksissd liian véhélle huomiolle (Vahvaselkd, 2004, s. 134 & Schultz,
2013). Myds Colen (2016) mukaan monet myyjét ohittavat timéan vaiheen ja pitdvit
sitd itsestdénselvyytend. Néin on erityisesti silloin, kun myyjilld monen vuoden
myyntikokemus takana ja myyntitilanteet koetaan rutiininomaisesti. Rope (2013, s.

61) on huomannut, kuinka valmisteluvaihetta usein viheksytdin. Hdnen mukaansa
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valmisteluvaiheeseen tulisi panostaa enemman, silld se ei sinénsd ole ty6lés tai aikaa

vievd, mutta viestittdd asiakkaalle, ettd hidnestd ollaan kiinnostuneita.

Tdmidn vaiheen avulla myyjdlld on myos mahdollisuus rakentaa uskottavuutta
valmistautumalla hyvin ja miettimdlld ennakkoon asiakkaan mahdollisia vastauksia.
Schultzin (2013) mukaan vain hyvin valmistelemalla ja suunnittelemalla voidaan
valttyd kehnoilta myyntitilanteilta. Myyja voi esimerkiksi kdydd myyntitapahtuman
lapi mielessddn ja kuvitella tulevan dialogin etukdteen niin kauan etté se tulee myyjalta
luonnostaan, ajattelematta. Samalla myyjan tulisi my0s miettid mitd annettavaa hanelle

on tuleville potentiaalisille asiakkaille (Blyth, 2009).

Ensimmdiseen vaiheeseen kuuluu my0s myyntimateriaalien kéyttdminen.
Myyntimateriaaleihin kuuluu muun muassa kiyntikortit, esitteet, liikelahjat seké
esittelyvideot. Tand pédivdnd on melko yleistd, ettd asiakkaat ovat jo tutustuneet
myyntikohteeseen ennen myyjdn tapaamista, mutta myyjd voi kohdata myds
asiakkaita, joilla ei ole minkddnlaista ennakkotietoa tai -késityksid myytdvasti
tuotteesta tai palvelusta. Tédlloin on tdrkedd ettd myyjdlld on tarjota myytdvisti

kohteesta mahdollisimman kattavat tiedot. (Hite & Bellizzi, 1985).

2.1.2 Kontaktointi

Asiakkaan kontaktointi, eli yhteydenotto, voi tapahtua joko kasvokkain tai etdnd
esimerkiksi puhelimitse. Yhteydenoton tavoitteena on luoda asiakkaalle hyvi
ensivaikutelma ja herdttdd asiakkaan mielenkiinto (Blyth, 2009). Myyjan tulisi
kiinnittdd huomiota paitsi itsensd, my0s yrityksen seki tuotteen tai palvelun esittelyyn
ja tehda ensivaikutelma mahdollisimman suotuisaksi. Asiakasta on myos ldhestyttava
kunnioittavasti ja asiakkaan tahtisesti. McHenryn (2010) mukaan myyjén on

toimittava siten, kuin haluaisi itse tulla kohdelluksi samassa tilanteessa.

Téssd vaiheessa puhuminen kannattaa pitdd lyhyend ja napakkana, mikd pyrkii
johdattamaan asiakasta oikeaan tyyliin. Myyntipuheen aloittaminen pitdisi aina
rdétéloidd kuhunkin kohdeyleisoon sopivaksi ja tdma tulisi tehdd kunnolla etukéteen
suunnitellen (Blyth, 2009). Tamin vuoksi ensimmadisen vaiheen ldpikdyminen on

tarkedd. Myyjdn tulee tietdd, mikd on asiakkaalle merkityksellistd ja kuinka hyvin
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asiakkaan tarpeisiin voi vastata. MyOs nonverbaaliset tekijat kuten eleet, ilmeet,
liikkeet, asennot ja ddnenkdyttd ovat merkittdva osa myyntityotid. Edelld mainittujen
tekijoiden pohjalta, yhdessi myyjdn olemuksen kanssa, asiakas muodostaa

mielipiteensd myyjastd. (Hite & Bellizzi, 1985)

2.1.3  Myyntikeskustelu

Kolmannessa vaiheessa myyjd on jo luonut asiakkaaseen ensikontaktin, ja
myyntikeskustelun aikana myyjéd pyrkii kartoittamaa asiakkaan tarpeita tarkemmin.
Hyva myyjd on jo tdssd vaiheessa perehtynyt asiakkaan tarpeisiin ja on kiinnostunut
niistd (McHenry, 2010). Giacobben (2006) mukaan myynnin keskusteluvaiheessa
myyjén tulisi huomioida asiakkaiden erilaisuus ja sopeutua sithen. Hén toteaa, kuinka
myyjét, jotka osaavat mukautua vallitsevaan tilanteeseen pérjddvit parhaiten. Samalla
Giacobben painottaa kuinka tdrkeédd on selvittdd asiakkaalle merkittdvit ominaisuudet.
Myds Rope (2003, s. 63) painottaa samoja tekijoitd, mutta hinen mielestddn ne tulisi
huomioida erityisesti uusien asiakkaiden kanssa. Asiakkaiden toimintarytmit, eli se
mihin tahtiin ihmiset luontaisesti toimivat, ovat erilaiset. Ndin ollen myyntitilanteessa
onkin tirkedd, ettd myyjd osaa sopeuttaa oman toimintansa vastaamaan asiakkaan

tyylid ja rytmid.

Myyntikeskustelun aikana asiakkaalle esitetdéin kysymyksii, joita hén voivat pohtia ja
samalla kertoa mielipiteitddn. Mehrmann (2013) painottaa sitd, kuinka asiakkaan
vastaukset tulee kuunnella tarkasti, silld hyva kuuntelutaito mahdollistaa myos tirkeda
vuoropuhelua myyjén ja asiakkaan vililld. MyOs useat muut tutkijat painottavat tassi
vaiheessa asiakkaan kuuntelun merkitystd. Muun muassa Schultzin (2013) mukaan
kuuntelutaitoa ei voi myyntitydsséd painottaa litkaa. Myos Vahvaseldn (2004, s. 156)
mukaan kysely ja kuuntelu ovat myyntikeskustelun avainasioita. Erityisesti silloin,
kun myyjélld on vain vdhédn aikaa kertoa tarjoamastaan asiakkaalle, tulisi keskittyd
puheen sijasta kuuntelemiseen. Kuuntelutaidon omaavalla myyjélld on mahdollista
osoittaa myoOs aitoa kiinnostusta ja empatiaa asiakastaan kohtaan (Vahvaselkd, 2004,
s. 156). Aktiivinen kuuntelu vaatii enemmén myyjéltd kuin vain pelkkd puhuminen,

mutta kuuntelemalla myyja osoittaa myds arvostavansa asiakasta.
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Myyntikeskustelun aikana myyjéan tulisi kysya asiakkaalta avoimia kysymyksié, joihin
on vastattava laajemmin kuin vain kylli tai ei. Tarkoitus on osallistaa asiakasta
myyntitilanteessa ja saada monipuolisia vastauksia esitettyihin kysymyksiin. Myyja
voi vield vahvistaa ymmairtineensd asiakkaan oikein toistamalla asiakkaan
mainitsemat, timén arvostamat asiat seki yksityiskohdat. Tdmin voi tehda kayttamalla
suljettuja kysymyksid, joihin voi vastata joko kylld tai ei (Mehrmann, 2013). Talla
tavalla myyjé saa tilanteesta enemman irti ja samalla kysely haastaa my0s asiakasta
(Shannahan ym., 2013). Kyselemall ja tarkasti kuuntelemalla myyjd 10ytaa parhaiten
asiakkaan tarpeet, seké tietoiset ettd piilotetut. Samoin negatiivisiin mielipiteisiin ja
erityisesti vasta-argumentteihin tulee tarttua. Télld tavoin myyja vahvistaa asiakkaalle

uskottavaa kuvaa toiminnastaan (Vahvaselkd, 2004, s. 156).

Xie ja Kahle (2014) nostavat esille asiakkaiden yksil6llisyyden merkityksen. Jokainen
myyntitilanne on erilainen ja toiset asiakkaat ovat halukkaampia keskustelemaan
myyjdn kanssa enemmén, kun taas toiset eivdt motivoidu yhteiseen keskusteluun.
Toiset asiakkaat kyselevit myyjalté tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, kun jotkut
mielellddn hankkivat tiedon tuotteen tai palvelun yksityiskohdista itse ja tekee
vertailua ilman myyjén apua. Hiten ja Bellizzin (1985) mukaan yleisesti voidaan
sanoa, ettd mitd enemmidn asiakas kyselee, vertailee ja keskustelee, sitéd
kiinnostuneempi hén todenndkdisesti on. Joka tapauksessa neuvottelutaktiikka, eli
valmiiksi suunniteltua mallia siitd kuinka tapaaminen etenee, tulisi sopeuttaa aina
kulloiseenkin tilanteeseen sopivaksi. Ndin jokaisessa ostotilanteessa voidaan kdyda

personoitu vuoropuhelu asiakkaan kanssa (Rope, 2003, s. 65-66).

2.1.4 Suosittelu

Aikaisemmissa vaiheissa myyja on kartoittanut asiakkaan tarpeet ja oppinut tuntemaan
mikd asiakkaalle on merkityksellistd. Myyntikeskustelusta tulisi siirtyd seuraavaan
vaiheeseen vasta, kun yhteisymmirrys asiakkaan kanssa on saavutettu.
Suositteluvaiheessa myyjd tuntee asiakkaan mieltymykset ja hidnen tulisi olla valmis
kertomaan oma ehdotuksensa asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen (McHenry, 2010).
Myyja valitsee muutamaan vaihtoehtoisen tuotteen tai palvelukokonaisuuden ja esittdd
asiakkaalle hyodyt, jotka tdmé saa valitsemalla myyjdn valitseman tuotteen tai

palvelun (Vahvaselkd, 2004, s.162). Se, kuinka hyvin myyjd pystyy perustelemaan
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hyodyt ja kuinka hyvin ne vastaavat asiakkaan tarpeita, on suuri merkitys

myyntitulokseen.

Téssd vaiheessa keskitytddn selviytymiddn myos vastavditteistd, joita myyjd usein
kohtaa kaupankédynnin tilanteissa. Vastavditteet liittyvdt yleensd muun muassa
tuotteen hintaan. Myyjd voi perustella asiakkaan mielesti korkeaa hintaa esimerkiksi
raaka-aineella, teknisilld ominaisuuksilla tai hyvilld laatuominaisuuksilla. Vahvaseldn
(2004, s. 165) mukaan vastaviitteet eivit ole este myynnille, vaan mahdollisuus
ymmairtdd enemmain asiakkaan mieltymyksistd ja tarpeista. Asiakkaan esittdmait
kysymykset ja vastavditteet ovat yleensd merkki kiinnostuksesta ja ne ovat myos
luonnollinen osa myyntineuvottelua. Myds Blyth (2009) pitdd vastaviitteitd
positiivisena asiana. Asiakkaan esittdimid vastalauseita tai kysymyksié ei siis tulisi
koskaan sivuuttaa tai viltelld, vaan myyjéan tulisi késitelld tilanteet vilittomasti tai

kertoa asiakkaalle selvittdvinsa tilanteen mahdollisimman pian.

Suositteluvaihe vaatii ennakkoluulottomuutta ja kykyé heittdytyd kidynnissé olevaan
myyntitilanteeseen. Myyjda kehotetaan jattimédan vanhat ajatukset onnistumisista tai
epdonnistumista, silld jokainen myyntitilanne on omanlaisensa ja tarjoaa myyjille
uuden mahdollisuuden onnistua. Myyjéan tulisikin paivittdd omaa tietoa ja osaamista

siitd, kuinka asiakkaat ostavat ja kuinka he ostotilanteissa kdyttdytyvit. (Shannahan

ym., 2013).

2.1.5 Arvon luominen

Viidenteen vaiheeseen mennessd myyjd on kyselemélld ja kuuntelemalla kartoittanut
asiakkaan tarpeet ja timén perusteella valinnut muutaman vaihtoehdon, jotka myyja
kokee asiakkaalle sopivimmiksi. Myyjén tehtdvéd on selvittdd, mikd juuri kyseiselle
asiakkaalle on merkittdvad ja mika luo hinelle arvoa. Myyjén tulisi perustella tuotteen
tai palvelun arvo juuri niillé tekijoilld ja unohtaa kaikki muu epéoleellinen (Mehrmann,
2013). Kiinnittdméalld huomion nithin asioihin, jotka ovat asiakkaalle merkittavia,
myyjd osoittaa ymmartdvéinsd asiakkaan tarpeen ja luo sille arvon (Shannahan ym.,

2013).
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Hite ja Bellizzi (1985) ovat huomanneet saman ilmion jo 80-luvulla. Asiakas haluaa
kuulla mitd merkittdvdd hyotyd hdn tuotteen tai palvelun hankinnasta saa. Tdmén
vuoksi ostohalu herdtetddn kiinnittimélld huomio nithin asioihin, jotka ovat
merkityksellisid juuri kyseiselle asiakkaalle. Myyjén tulee siis osata perustella
ostajalle mitd arvoa kyseinen ostopddtos tuo. Téssd vaiheessa myyjilld onkin mainio
hetki korostaa omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan, silld se heréttdd luottamusta
asiakkaan silmissd (Shannahan ym., 2013). Vaikka myyja tietdisi paljon myytavasti
tuotteesta, kaikkea yksityiskohtaista tietoa ei kannata kertoa jokaiselle asiakkaalle.
Jotkut arvostavat yksityiskohtaisia teknisid tietoja, kun taas joillekin on
merkityksellistd se miltd tuota tai palvelu tuntuu. Toisaalta joitakin asiakkaita
kiinnostaa vain tuotteen tai palvelun hinta. Se, jota myyjé tarjoaa, tulisi kuitenkin olla
sellainen, joka ratkaisee asiakkaan ongelman ja niin ollen luo arvoa asiakkaan

silmissa.

Téssd vaiheessa asiakas haluaa myos mahdollisesti kokeilla kyseistd tuotetta tai
palvelua, jonka jilkeen hineltd pyydetdan mielipide. Asiakkaalta voidaan myds kysya
suoraan padtoksentekoprosessista ja mahdollisesta rahoituksesta. Myyjd voi
esimerkiksi tiedustella kuinka nopeaa toimitusta tai palvelua asiakas arvostaa ja kuinka
tdma nékee rahallisen arvon ja hintatason (McHenry, 2010). Myos se, kuka loppujen
lopuksi on vastuussa ostopditoksistd ja kuka ne ylipddtinsa tekevét, on tirked tietda.

Naiin myyjé osaa keskittyd oikeaan henkiloon ja timén arvontuotantoon (Shannahan

ym., 2013).

2.1.6  Ostopditos

Viidennen vaiheen jdlkeen pyritddn kaupan sulkemiseen, eli saamaan asiakas
tekemddn ostopddtds. Aikaisemmat myynnin vaiheet ovat tihddnneet ostopditoksen
tekoon ja nyt myyjén tavoita on toiminnan aikaansaaminen, eli kaupan pééttiminen.
Libinin (2017) mukaan myyjédn ei tulisi kuitenkaan pyrkid vain nopeasti saamaan
asiakas tekeméddn ostopditostd. Ndin ollen kaupan tekemisti pitdisi ehdottaa vasta siind
vaiheessa, kun myyjd on varmasti 10ytdnyt asiakkaalle tuotteen tai palvelun, joka
kohtaa asiakkaan tarpeet, halut seké toiveet. Tdmi on tunnetusti usein myyjien heikko

kohta.



21

Asiakkaalla tulee syntyé sellainen olo, ettd hdn haluaa ostaa tuotteen tai palvelun juuri
kyseiseltd myyjéltd. Vaikka ostopditoksen ehdottaminen voi olla myyjélle haastavaa,
Blyth (2009) toteaa kuinka hyvin pohjustetun asiakastapaamisen tulisi johtaa kaupan
padttadmiseen yksinkertaisesti ja kuin itsestddn. Mikdli myyja on tunnistanut asiakkaan
tarpeen ja sithen vastaavan tuotteen tai palvelun, seuraava looginen askel on ehdottaa
kaupan syntymisti tai sopimuksen allekirjoittamista. Myos Vahvaseldn (2004, s. 168-
169) mukaan myyjén tulisi oppia signaalit, jotka ndyttavit milloin kaupan paattdminen

tulisi tehda.

Ostopadtds syntyy asiakkaan luottamuksesta myyjddn (Mehrmann, 2013).
Kaupantekovaiheessa on hyvd varmistaa, ettd asiakkaalle kaikki on tdysin selvii ja
mikéli jokin asia askarruttaa, se tulisi selkiyttdd asiakkaalle. Hyvd myyjd ohjaa
asiakasta loppuun saakka eikd jdtd hommaa kesken. Ostopditds ei kuitenkaan
vilttdméttd synny aina ensimmaiselld kerralla ja tdllaisissa tilanteissa myyjén tulisi
selvittdd miké asiakasta mietityttdd kaupanteossa ja uskaltaa kysya sitd rohkeasti. Ndin
myyja myo0s selvittdd liittyykd ostopddtokseen muita tekijoitd ja onko asiakas
todellisuudessa edes kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta. Libinin (2017) mukaan
tarkeintd kuitenkin on toiminnan aikaansaaminen, ja kysymaélld myyjd pystyy
parhaiten vastaamaan asiakkaan kysymyksiin tai epdilyksiin ja pddsemiédn haluttuun

lopputulokseen.

2.1.7 Seuranta

Viimeisessd, seitsemédnnessd vaiheessa asiakasta muistetaan myyntitapahtuman
jélkeen ja hénti kiitetddn yhteistyostd (McHenry, 2010). Téssd vaiheessa myyjd myos
varmistaa, ettd asiakas on tyytyvdinen ostopditokseensd (Hite ym., 1985).
Tarkoituksena on pysyd asiakkaan mielessd ja mahdollistaa uudet kaupat myos
tulevaisuudessa. Vaikka kauppaa ei syntyisikddn, voi asiakkaan kanssa tehda

toimintasuunnitelman jatkosta (Vahvaselki, 2004, s.173-174).

Vaikka myyjd noudattaa kaikkia edelld mainittuja myynninvaiheita, ostoprosessi ei
aina pdddy myyjin odottamalla tavalla. Muun muassa Blyth (2009) korostaa
myyntitydn epdvakaisuutta ja sitd kuinka tdrkedd on olla lannistumatta toistuvienkin

epdonnistumisten jilkeen. Hanen mukaansa tarkeintd ei ole se, ettd kauppa onnistuu
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saman tien ensi ndkemiselld. Térkeintd on se, ettd asiakas palaa uudelleen. Vahvaseldn
(2004, s. 173) mukaan kaupat syntyvitkin usein vasta viidennelld tapaamiskerralla ja
myyjén tulisikin tehda tdsméllinen suunnitelma siitd, kuinka asiakkaan kanssa luodaan

pitkdaikainen asiakassuhde.

Yritykselle on kannattavinta saada samat asiakkaat ostamaan sddnnéllisesti. Kerta-
asiakkaita voidaan houkutella kanta-asiakkaiksi tarjouksilla, eduilla, mainonnalla ja
paremmalla palvelulla, mutta myyntityossd tdhddtdédn usein pitempiaikaisiin
asiakassuhteisiin. Tdmén vuoksi viimeiseen vaiheeseen kuuluu myos mahdollisten
reklamaatioiden tai valitusten késittely. Asiakkaiden tekemiin reklamaatioihin, eli
valituksiin, tulee vastata nopeasti. Negatiivisten tilanteiden oikeanlainen hoito luo
luotettavuutta ja asiakkaan on helpompi palata myds jatkossa asioimaan kyseisen

myyjin luo. (Blyth, 2009).

2.2 Hyvin myyjin ominaisuudet

Tutkittaessa hyvdn myyjdn ominaisuuksia materiaalia 10ytyy valtavasti. Tdhdn
atheeseen liittyvaa tutkimusta on tehty 70-luvulta saakka ja eri tutkimuksista voi 16ytda
kymmenia erilaisia hyvéksi todettuja ominaisuuksia. En halunnut rajata ominaisuuksia
litkkaa, silld tutkimusten perusteella ndyttda siltd, ettd hyvin myyjdn ominaisuuksia ei
vol tiivistdd vain yhteen tai kahteen. Tutkimuksissa oli kuitenkin havaittavissa

ominaisuuksia, jotka toistuivat tutkimuksesta toiseen.

Deeter-Schmelz (2013) 16ysi tutkimuksessaan kolme asiantuntevan myyjén piirretti,
jotka ovat tietdmys, sopeutumiskyky sekd luottamus. Ndmid kolme ominaisuutta
tekevit hinen mukaansa asiantuntevan ja hyvin myyjdan. Myos Vahvaselkd (2004, s.
77) painottaa asiantuntijuuden merkitystd myyntityossd. Tutkimuksen mukaan sekd
asiakkaat ettd myyjét olivat yhtd mieltd siité, ettd asiantunteva ja luotettava myyjd on

edellytys tehokkaalle kaupankdynnille.

Toisaalta myyjé ja asiakas voivat ndhdé asiantuntijuuden eri tavoin. Vahvaseldn (2004,
s. 34) mukaan asiantunteva myyjd on sosiaalinen, sujuvasanainen ja tdsméllinen
henkilé Deeter-Schmelz (2013) nostaa kuitenkin esille ristiriiddan myyjén ja asiakkaan

vilisestd kokemuksesta siitd, mitd asiantuntijuus on. Myyjd voi pitdd itseddn
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asiantuntijana, joka haluaa oppia tuntemaan asiakkaansa ja rakentaa asiakassuhdetta
sen kautta. Han ldhestyy asiakasta rauhallisesti ja keskittyy argumenteissaan
tunneperdisiin seikkoihin. Toisaalta taas asiakas voi haluta suoraa, tosiasioihin ja
faktoihin perustuvaa esittelyd tuotteista tai palveluista, jolloin myyjén ja asiakkaan
intressit eivat valttdimattd kohtaa. Myyjét ja asiakkaat voivat ndin nahda asiantuntevan

myynnin eri tavoilla. Timén vuoksi on tirkedd ettd myyji osaa ilmaista itsedén oikein.

Tulokset siitd, voiko hyviksi myyjéksi tulla kovalla ty6lld vai pitddkd myyjén omata
tietynlaiset ominaisuudet ollakseen hyvd myyjd, vaihtelevat tutkimuksittain. Osa
tutkimuksista painottaa sitd, kuinka hyvéksi myyjéksi tullaan kovalla ty6ll4, kun taas
osa tutkimuksista painottaa aitoa innostusta ja auttamisenhalua. Kahle (2008) puoltaa
myyjan kovaa tyOntekoa ja oppimisen taitoa tdrkeind tekijoind. Hinen mukaansa
menestynyt myyjd kayttdd aikaa tyOntekoon enemmin kuin keskivertomyyja.
Menestyneitd myyjid yhdistdd sitoutuminen ja kunnianhimo, he haluavat oppia hyviksi
myyjiksi. Myds Mehrmann (2013) puoltaa tutkimuksessaan tita ja lisdd, kuinka hyvit
myyjit ovat intohimoisia tyotdan kohtaan. Hinen mukaan sitoutuneella myyjilld on

oppimisen halu seké kyky ja taipumus oppia.

Toisaalta, Smith (2017) lyttda ajatuksen siitd, ettd kaikista voi tulla hyvd myyja kovalla
tyolld. Hanen mukaansa hyvissd myyntityOssé tarvitaan taitoa ja kyvykkyyksii, joita
ei voi oppia. Hén on sitd mieltd, ettd jokaisella on myyntitaito luonnostaan ja myyja
voi tietoisesti kehittdd ja viedd eteenpdin niitd olemassa olevia kyvykkyyksid. Hyva
myyja siis kehittdd itsedén ja alansa tietotaitoa, mutta kova tyd itsessddn ei riitd

tekemiddn kenestdkddan menestyksekastd myyjaa.

Kahle (2008) pohtii artikkelissaan, voiko myyntitaitoa opetella vai synnytddnko
hyvédksi myyjdksi. Hinen mukaansa kaikki voivat oppia tietynlaiset periaatteet,
prosessit, kaytdnnot ja tyokalut sithen, kuinka myydddn menestyksekkaisti, ja ndma
opettelemalla voi tulla muutaman asteen paremmaksi myyjiksi. Kympin myyji
tarvitsee kuitenkin tietynlaisen luonteen. Hyvdn myyjin tekevét tdmén asenteet,
ominaisuudet, uskomukset ja taipumukset. Nédin ollen myyjd on kokonaisuus, josta ei

voi erottaa yksittdisid ominaisuuksia.
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Myds Roseberg ym. (1981) nostavat esille myyjan innokkuuden ja halun oppia uutta.
Hyvilld myyjélld on aito halu auttaa muita. Néin ollen myyjéé ei motivoi ainoastaan
raha, vaan muut sosiaaliset ulottuvuudet, kuten riskien otto uusien ideoiden kokeilu.
Hyvd myyja erottaa kannattamattomat asiakkaat kannattavista eikd tuhlaa aikaa
kaikkien kanssa. Tdllaisia myyjid ohjaa aito nautinto ja innokkuus He eivit halua istua

kokouksissa vaan olla myyntitilanteissa, sielld mistd tulos syntyy.

Moni tutkija nostaa esiin kuuntelutaidon merkityksen yhdeksi tdrkeimmistd myyjén
ominaisuuksista (Byth, 2009 & Vahvaselkd, 2004, s. 156, & Johnson 2016). Muun
muassa Byth (2009) toteaa kuinka hyvd myyjd on aktiivinen ja taitava kuuntelija.
Pelkkd asioiden myyminen puhumalla ei siis ota asiakasta kokonaisvaltaisesti
huomioon, vaan myyjdn on kuunneltava asiakasta ja osoitettava, ettd ymmartaa
kuulemansa, esimerkiksi 16ytimélla asiakkaalle sopivan tuote- tai palveluratkaisun.
Myos Johnson (2016) korostaa artikkelissaan kuuntelutaidon merkitystd. Hénen
mukaansa asiakkaan kuunteleminen ei ole tdrkedd ainoastaan siksi, ettd héinelle
16ydettiisiin paras tuote tai palvelu. Kuuntelu kertoo myos myyjan kunnioituksesta

asiakasta kohtaan.

Myos McElroy, Morrow ja Eroqlu (1990) painottavat kuuntelun tirkeyttd, mutta
lisddvit kuinka myyjén ilmaisukyky sekd nonverbaaliset tekijat vaikuttavat myos
myyntiin ja suorituskykyyn. Hyvin myyjdn ominaisuuksia ei voida siis kiteyttdd
yhteen tietynlaiseen piirteeseen, vaan yhdessd kuuntelutaidon, taitavan ulosannin ja

luotettavan olemuksen kautta myyja antaa itsestdén hyvin kuvan asiakkaalle.

Mayer, Greenberg sekd Herbert (2006) toteavat artikkelissaan, kuinka parhailla
myyjilld on kyky kaddntda asiakkaiden epdvarmuus ostopaddtokseksi. Hyvd myyjé ei
lannistu vastoinkdymisistd vaan pyrkii ratkaisemaan asiakkaan ongelmat, miké
hyodyttdd molempia osapuolia. Heiddn mukaan parhaita myyjid ei ohjaa ainoastaan
isot palkkiot, vaan ego, joka vahvistuu onnistuneista kaupoista. Syntynyt kauppa siis
vahvistaa itsetuntoa ja asiakas on sitd varten, ettd myyjd saa toteutuneen kaupan myota

nostettua egoaan.

Mayerin ym. (2006) mukaan ego antaa myyjdn toiminnalle tavoitteen, mutta he

nostavat esille my0s myyjan empatian asiakasta kohtaan. Heiddn mukaansa empatian
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avulla myyjd pidédsee tavoitteeseensa. Tédmi ei tarkoita sitd, ettdi myyjén pitéisi
vélttdmattd olla sympaattinen asiakasta kohtaan, mutta myyjalld tdytyy olla kyky
tuntea asiakkaan palaute empatian kautta. Tutkijat toteavat kuitenkin samalla kuinka
pelkkd empaattisuus ei riitd. Empatia voi auttaa ymmartdméédn asiakasta, mutta ei
valttdmatta ei paédstd kaupan sulkuun, kun taas liikaa kaupan paittimiseen pyrkiva
myyjé voi aggressiivisella myyntityylilld ohittaa potentiaalisia asiakkaita. Esimerkiksi
myyntitilanteessa ei edetd aina tietynlaisen kaavan mukaan, vaan ymmarretddn
asiakkaan vastareaktioita ja muutetaan omaa kéyttdytymistddn niiden perusteella.
Myo6s Johnson (2016) painottaa kuinka myyjdn tulisi kunnioittaa asiakasta ja
vuorovaikutustilannetta. Tillainen todellinen ja aito vuorovaikutus, jossa
myyntitempoa ja myyntitapahtuman etenemistd muokataan luovasti myyntitilanteessa,
kauppa saadaan todenndkoisemmin aikaiseksi. Tétd kutsutaan todelliseksi

vuorovaikutukseksi ja vaistoksi.

Myos Libin (2017) karttaa liian aggressiivista myyntitapaa ja kirjoittaa artikkelissaan
siitd, kuinka myyjdn tulisi olla maltillinen asiakkaan kanssa pyrkiméttd nopeasti
ostopditokseen. Tuputtamisen sijaan myyjidn on ensin oltava varma siité etti tuote tai
palvelu vastaa asiakkaan tarpeita kaikin puolin, ennen kuin ostopditdstd voi ehdottaa.
Tadma vaatii myyjaltd herkkyyttd tunnistaa asiakkaan sanalliset sekd nonverbaaliset
viestit ja kykyd mukautua tilanteeseen. Myds Deeter-Schmelz ym. (2007) sekd
Giacobbe ym. (2006) korostavat myyjin herkkyyden tarkeyttd
kaupankdyntitilanteessa. Herkkyys sallii myyjén aistia asiakkaan tuntemukset
paremmin ja mukautua vuorovaikutustilanteeseen. Tdméd mahdollistaa asiakkaiden
tarpeiden tyydyttdmisen ja ndin asiakkaalle tulee olla sellainen olo, ettd hin haluaa

tehdi ostopddtoksen juuri kyseisen myyjin kanssa.

Leigh ja Summers (2002) puhuvat ei-sanallisista vihjeistd, joita myyjit kayttavit
vaikuttaessaan asiakkaisiin. He tutkivat, kuinka nonverbaaliset tekijat vaikuttavat
mielikuvaan myyjdn persoonallisuudesta sekéd sosiaalisista piirteistd. Téllaisia piirteitd
ovat esimerkiksi katsekontakti, &dnen paino ja hiljaiset hetket, sekd vaatetus ja yleinen
olemus. Leighin ym. artikkelissa todetaan, kuinka myyjd voi tietoisesti pyrkid
asiakkaille. Ei kuitenkaan riitd, ettd myyjd keskittyy hallitsemaan omaa kaytostddn,

vaan vastapuolen tulkinta on myds tirkedd. Myyjén on tirkedd osata tulkita asiakkaan
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ei-verbaalisia vihjeitd (Chakrabarty & Widing & Brown, 2014). Tutkimuksessa
tutkittiin, kuinka myyjé voi pyrkié luomaan itsestddn muun muassa ammattimaista ja
luotettavaa mielikuvaa eri nonverbaalisilla tekijoille. Tutkimuksessa havaittiin, ettad
puhetapa, erityisesti epardinti puheessa, negatiiviseen mielikuvaan. Sen sijaan muun
muassa katsekontaktilla ei ndyttdnyt olevan merkitystd myyjan luotettavuuteen. Suurin
vaikutus asiakkaan mielikuvaan myyjdn ammattitaitoon liittyi sithen, kuinka myyjé oli
pukeutunut. Tutkijat kuitenkin painottavat sitd, ettd tavallisessa, ei kokeellisessa
tilanteessa nonverbaalisilla tekijoilld voi olla suurempi vaikutus, silld ne vaikuttavat

usein asiakkaan sitd tiedostamatta.

Alla olevassa kuvassa 2 on esitelty hyville myyjélle tirkedt ominaisuudet pohjautuen
tutkittuun teoriaan. Myyjélle tarkeitd ja hyviksi todettuja ominaisuuksia on valtavasti,
mutta kuva on mukaelma piirteistd ja ominaisuuksista, jotka esiintyvéat tutkimuksissa

yleisimmin.

Hyvan itsetunnon

Asiakasldhtoinen Asiantuntija Sopeutuva Riskinottaja Mukautuvainen
omaava
Tuloshakuinen Tasmaéllinen Luotettava Innovatiivinen Kunnianhimoinen Kehittaa itseddn
- Aktiivinen . Ongelmanratkaisu . -
Sosiaalinen = Empaattinen g . Sitoutunut Maltillinen
kuuntelija kykyinen
Intohimoinen .
. . . . i . . Kunnioittaa
Sujuvasanainen IImaisukykyinen Paattavainen Oppija ammattiaan s
kohtaan itseddn

Kuvio 2. Hyvin myyjin ominaisuudet tutkittua teoriaa mukaillen (Colen, 2003 & Deeter-Schmelz, 2013 &
Mayerin ym. 2006 & Libin, 2017 & Johnson, 2016)
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2.3 Eettinen toiminta

Myyjén etiikkaa tutkiessa on ensisijaisesti tarkasteltu rationaalisia syité sille, miksi
myyjd pyrkii toimimaan eettisesti. Nykypdivind myyjit toimivat dynaamisessa
ympéristdssd, jossa jokainen myyntitilanne on erilainen ja tuo omat haasteensa
myyjélle. Agnihotri, Rapp, Kothandaraman ja Singh (2012) nostavat tutkimuksessaan
esille eettisten asenteiden ja ymmarryksen tirkeyden myyntitydssd, silld myyjét
kohtaavat usein tilanteita, joissa tiytyy tasapainotella omien, yrityksen ja asiakkaiden
intressien valilld. Yksittdisten myyjien asenteet ja eettiset arvot ohjailevat eettisid
asenteita ja kdyttdytymistd ja voivat heijastua myos koko yrityksen arvoiksi, silld
myyjit toimivat usein ldhimpdné asiakasta ja niin ollen heidén toimintansa antaa
kuvan koko yrityksestd. Néin ollen eettisid asenteita tulisi osoittaa yrityksen sisdlta
johdonmukaisesti. Myyjien epdasiallinen tai epéeettinen kdyttiytyminen voi olla

vaaraksi sekd yrityksen maineelle, ettd asiakassuhteille.

Myds Marta ym. (2012) ovat tutkineet etiikan merkitystd myyntitydssd. Heiddn
tutkimuksessaan kiinnitetdin huomiota siihen, kuinka yksilot omaksuvat yritysten
sopimat eettiset ohjeet. Ferrel, Johnston ja Ferrel (2007) korostavat tunnepuolta, jossa
empatia ja sitoutuminen ohjaavat myyjdd toimimaan eettisesti. Erityisesti eettisen
ongelman kohdatessaan, myyjd tarvitsee emotionaalisia taitoja ratkaista ongelma.
Kirjoittajat my0s painottavat myyntihenkiloston roolien ja vastuiden selkeén jaon
tarkeyttd, silld selkedn roolin ja vastuun omaava myyjd toimii tutkimuksen mukaan

eettisemmin.

2.4 Tunneilyn merkitys

Tunnedlyn merkityksen tutkiminen myyntityossd on melko uutta, vaikka sen
merkitystd myynttimenestykseen pidetdén tarkeédnd (McFarland & Rode & Shervani,
2016) Tunneédly on sosiaalista dlykkyyttd, johon kuuluu kyky seurata omia sekd
muiden tunteita, erottaa ne toisistaan ja osata hyodyntii tunteita ohjaamaan ajattelua
ja toimintaa (Wisker & Poulis, 2015). Tiia Isokorpi maédrittelee tunnedlyn kyvyksi
havaita ja hallita sekd omia ettd muiden tunteita ja ottaa tunteista oppia ajatteluun.
Hén jakaa tunneélyn neljdén osa-alueeseen, jotka ovat itsetietoisuus, itsensd ja omien

tunteiden hallinta, sosiaalinen tietoisuus sekd sosiaalisten suhteiden hallinta. Kaikki
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neljd osa-aluetta ovat yhteydessd toisiinsa ja ne voivat esiintyd toiminnassa

yhtéaikaisesti. (Isokorpi, 2004, s. 19-21)

Isokorpi korostaa sosiaalisen pddoman tirkeyttd ja toteaa kuinka tidnd péiviana
menestys ei tule vain taloudellisen tai tiedollisen pddoman kautta (Isokorpi, 2004, s.
13). Pelkka alykkyys tai tyokokemus ja koulutus eivit siis riitd, vaan menestyminen
vaatii nykyddn yhd enenemissd maiirin emotionaalisia ja sosiaalisia taitoja. Myos
Wisker ym. (2015) nostavat esille sosiaalisten taitojen tirkeyden tdmén paivin
myyntity0ssd. Koska asiakkaat ovat yhé vaativampia ja vihemman uskollisia, myyjien
rooli sekéd emotionaaliset taidot ovat tulleet entistd merkittdvimmiksi asiakassuhteiden

kehittdmisessa.

Suhteiden pysyvyys ja niiden syventyminen, kiintymys ja kyky empatiaan ovat osa
tunnedlytaitoja. Tunnedly perustuu siis henkildiden vilisiin vuorovaikutussuhteisiin,
eikd niinkdén alyllisiin ongelmiin (Isokorpi, 2004, s. 15). Téllaisten taitojen opettelu
voi olla haastavaa, mutta tima voidaan ndhdd mahdollisuutena oppia uutta ja menestya
tyoeldmassid. Tunnedlykis henkild pystyy ndin ollen rakentamaan pysyvampid suhteita
ja saada ndin lisdd kilpailuetua tydelaméssd (Wisker ym., 2015). Esimerkiksi
myyntity0ssd myyjd pystyy mukauttamaan myyntikdyttdytymistddn ja rddtdloimain

parempia ratkaisuja jokaisen potentiaalisen ostajan tarpeeseen.

Isokorpi (2004, s. 30) nostaa esille myos tavan jolla tunteet ja tunnekokemukset
syntyvit. Toisin kuin usein ajatellaan, tunnekokemukset eivdt synny pelkéstdin
ulkoisista olosuhteista vaan tunteet syntyvét yksilollisesti. Tunneélyn avulla myyjé voi
ndhdéd asiakkaan yksilond ja mukautua myyntitilanteenseen asiakkaan toivomalla
tavalla. Taméa vaikuttaa merkittdvésti asiakastyytyvédisyyteen ja asiakkaan kokemaan

arvoon (Chen & Jaramillo, 2013)

Tunneély perustuu myds vastavuoroisuuteen ja omien tunteiden ilmaisemiseen seké
tunnistamiseen (Isokorpi, 2004, s. 32). Isokorven mukaan empaattinen ihminen, joka
kykenee asettumaan toisen asemaan ja luottaa itseensd, on tunneilytietoinen. Myos
Borgin ja Johnstonin (2013) painottaa sitd, kuinka tunnedlykds henkild ymmartda
toisen tunteita ja osaa asettua asiakkaan asemaan. Tillaisella henkil61ld on usein myos

hyvidt kommunikointitaidot. Nédin ollen tunnedlykds ja empaattinen henkild pystyy
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my0s paremmin ratkaisemaan asiakkaan ongelmia. Tdma lisdd muun muassa myyjén

vakuuttavuutta asiakkaan silmissa.

2.5 Teoreettinen viitekehys

Tdmén tutkimuksen teoreettinen viitekehys on esitetty alla olevassa kuvassa 3.
Viitekehys muodostuu henkilokohtaisen myyntityon osa-alueista tutkitun teorian
pohjalta. Myynnin seitsemédn vaihetta antavat myyntity6lle pohjan, jonka mukaan
myyntiprosessi alkaa myyntitilanteen valmisteluvaiheesta ja pééttyy kaupan
paéttdmiseen, ostopditokseen, sekd seurantaan. Téamén lisdksi myyntityd osa-alueita
ovat myyjan henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten tunnedly, nonverbaaliset
ominaisuudet sekd eettinen toiminta. Myyjan henkilokohtaiset ominaisuudet yhdessi
ennalta médriteltyjen myynnin vaiheiden kanssa muodostavat myyntiprosessin

kokonaisuuden.
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Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys tutkittua teoriaa mukaillen (Blyth, 2009 & Colen, 2016 & Marta ym. 2012
& Isokorpi, 2004 & Leigh ym. 2002)
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3 EMPIIRISEN OSION TOTEUTUS JA TULKINTA

Tamin tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin kvalitatiivisella puolistrukturoidulla
teemahaastattelulla. Teemahaastattelu sopii hyvin tutkimaan tdmin opinndytetyon
tutkimusongelmaan, silld teemahaastattelussa ja laadullisessa tutkimusotteessa
tarkasteltavaa ilmiotd tulkitaan kontekstissa. Téssd tutkimuksessa tarkastellaan
asiakkaiden kokemuksia henkilokohtaisesti myyntityostd ja tutkittavan ilmion
liittymdt myyntiprosessiin antaa tdrkedd tietoa aiheesta (Anttila, 2006, s.286).
Puolistrukturoitu  teemahaastattelu mahdollistaa myds vapaan keskustelun
haastateltavan ja haastattelijan vililld. Haastattelija voi haastattelun kuluessa esittda
lisdkysymyksié tai tarkennuksia kuitenkin ilman, ettd vaikuttaisi litkaa haastateltavan
vastauksiin. Téllainen haastattelutapa voi luoda luottamuksen ja rennon ilmapiirin
haastattelutilanteessa. Néin tutkija ei mydskddn anna valmiita vastauksia, vaan

haastelevana saa esittdd vastaukset kysymyksiin omin sanoin. (Syrjédldinen ym., 2007)

Empiirinen osio on toteutettu  puolistrukturoidulla  teemahaastattelulla.
Haastattelurunko pohjautuu olemassa olevaan tutkittuun teoriaan. Haastateltavat ovat
Oulun Kiinteistomaailman asiakkaita ja haastattelut on toteutettu joko Skype -
yhteydessid tai paikan pdilld haastateltavan kanssa. Haastattelurunko on luotu vain
ohjenuoraksi, silld jokainen haastattelu eteni omalla kaavalla riippuen haastateltavan
tavasta kertoa kokemuksistaan. Haastattelijana pyrin mahdollisimman vdhén
ohjailemaan haastateltavan vastauksia kyselemélld avoimia, mutta tarvittaessa
tarkentavia kysymyksid. Haastattelun runkoa ei ole ldhetetty haastateltavalle
etukiteen, ainoastaan tutkimuksen piilinjat, aithealueet sekd tarkoitus on kerrottu.

Haastattelut kestivit puolesta tunnista tuntiin, riippuen haastattelusta.

3.1 Kiinteistonviilitys Suomessa

Kiinteistovilitysalan tarkoitus on auttaa kiinteiston myyjid sekd ostajia 10ytdméédn
toisensa. Kiinteistonvilitys on siis toimintaa, jossa sopijapuolet tuodaan yhteen
tarkoituksena luovuttaa kiinteistd, josta annetaan hallintaoikeuden johonkin

rakennukseen, huoneistoon tai kiinteistoon (Nevala ym., 2010).
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Kiinteistonvélityksesséd yksi tdrkeimpid vaiheita on uusien asiakkaiden hankkiminen
ja ollakseen jatkuvasti tehokas, kiinteistonvalittdjan on pystyttdvd mukautumaan ja
loytiméén kaikki potentiaaliset asiakkaat (Schultz, 2013). Kiinteistonvilitys on
toiminto, jossa voidaan erotella useita eri vaiheita. Nevalan ym. (2010) mukaan ndma
vaiheet ovat vilitystoiminnan aloittaminen, vélityspalvelujen tarjoaminen ja
markkinointi,  toimeksiantosopimusten  tekeminen,  toimeksiantosopimusten
paivikirjaaminen, kohteen selvittiminen, kohdetta koskevien tietojen antaminen
ostajille, ostotarjousten vastaanottaminen, kaupan tekeminen, vilityspalkkioiden
periminen, kaupan jilkitoimet ja vilityslitkkeen vastuista huolehtiminen.
Kiinteistonvilitystd on pidetty pitkdén alana, jolla tyontekijoiden vaihtuvuus on suurta.
Tdhén syynd ovat esimerkkisi pettymys, kun omat odotukset menestyksestd ei
toteudukaan (Roseberg ym., 1981). Suomessa kiinteistonvélityksen harjoittamista ei
ole aikaisemmin juurikaan siédelty eik alalle ei ole ollut vaadittavia koulutuksia, vaan
koulutus on ollut vapaaehtoinen. Vuonna 2013 voimaan astunut uudistunut
vilitysliikelaki vaati entistd useammalta alalla toimivalta henkil6lta vélittdjakokeessa
osoitetun pétevyyden. Laki astui voimaan viime vuonna 2016. Uuden lain mukaan
jokaisessa kiinteistonvilityslitkkeen toimipaikassa tulee olla véhintddn puolella
vilitystoimintaan osallistuvista henkil6istd vilittdjdkokeessa osoitettu patevyys.
Vaatimus astuu voimaan kolmen vuoden siirtyméajan kuluttua vuonna 2016.
Kiinteistonvilitysalan liikevaihto Suomessa on vuosittain noin 500 000 000 euroa.
Liikevaihdon muodostavat yhdessd noin 1600 kiinteistovélitysyritystd sekéd noin 4500
alan ammattilaista. Heiddn pédasiallinen tehtdvinsid on auttaa myyjid sekd ostajia

16ytiméén toisensa ja solmimaan kaupat. (KVKL, 2015)

3.2 Kiinteistomaailma

Kiinteistdmaailma Oy on suomalainen, vuonna 1990 perustettu valtakunnallinen
kiinteistonvilitysketju. Ketjun liiketoiminta perustuu franchising-yrittdjyyteen, ja
jokainen myymdild on yksityisen yrittdjin omistama. Kiinteistomaailman briandin
omistaa Danske Bank. Kiinteistomaailma on vahva ja valtakunnallinen
kiinteistonvilitysketju, jossa tydskentelee vajaa 700 tyontekijdd noin 100
asuntomyyméldssd ympéri Suomen. Kiinteistomaailma haluaa tehdd asiakkaidensa
asunnonvaihdosta mahdollisimman helppoa ja turvallista. Siksi se kuuntelee

aktiivisesti asiakkaitaan ja kehittdd jatkuvasti palveluaan paremmaksi. Useilla alueilla
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— esimerkiksi péddkaupunkiseudulla — Kiinteistomaailma on alansa kiistaton

markkinajohtaja. (Kiinteistdmaailma, 2019)

Vuoden 2007 lopussa Kiinteistomaailma lanseerasi uuden kiinteistokauppamallin,
Tarjouskaupan. Malli erosi perinteisestd myyntimallista siten, ettd myyntihinnan
sijaan merkittiin velaton ldhtohinta, josta ostajat pystyivédt tekemddn tarjouksia
ylospdin, kuitenkin niin, ettd tarjous tehdddn kirjallisena vélittdjan kautta. Kaikki
tarjoukset ovat avoimesti ndhtévilld verkossa, ja asiakkailla on nédin ollen mahdollisuus
reagoida uusilla tarjouksilla. Myyjé ei kuitenkaan ole huutokaupan tavoin pakotettu
myyméédn eniten tarjoavalle. Tarjouskaupasta on muodostunut keskeinen osa
Kiinteistdmaailman liiketoimintaa, ja yrityksen mukaan kauppatavan avulla on myyty

jo yli 20 000 asuntoa. (Kiinteistomaailma, 2019)

3.3 Eettiset sadannokset

Kiinteistonvalitysalan keskusliitto ry on kehittdnyt eettisen sddnndston, jonka
tavoitteena on varmistaa eettisen toiminnan perusta sekd vahvistaa alan arvostuksen
kehittymistd. Sdanndkset perustuvat hyvddn vilitystapaan ja niissi on huomioitu
ammattietiikka, ammattitaito ja koulutus, avoimuus ja riippumattomuus seka
salassapito. Hyvéén vélitystavan mukaisesti toiminnan tulisi olla avointa ja luotettavaa
sekd lojaalia sekd toimeksiantajaa ettd tamin vastapuolta kohtaan. My0s toisiin
kiinteistonvalittdjiin ~ on  suhtauduttava  kunnioittavasti  ja  kohteliaasti.
Kiinteistonvélittdjan tulisi seurata aktiivisesti alan lainsddddntod ja kehitystd ja
ammattitaitoa tulisi pitdd ylld osallistumalla sddnnollisesti koulutuksiin. Lisdksi
kiinteistonvilittdjdn on toimittava avoimesti kaikkia osapuolia kohtaan eivitka hénen
omat intressinsd saa vaikuttaa toimeksiantoon. Luottamusta toimintaan tuo
salassapito- ja vaitiolovelvollisuus, joka tarkoittaa sitd, ettd kiinteistonvilittdjan tulee

kasitella asiakkaiden tietoja lainmukaisesti oikein. (KVKL, 2015).

3.4 Tulkinta

Empiirinen osion tulkinta sisdltdd kolmen Kiinteistomaailman asiakkaan haastattelun.

Haastateltavat asioivat kaikki eri valittdjin kanssa. Tdssd kappaleessa tulkitaan

haastattelun vastauksia ja sitd kuinka haastateltavat ovat myyntitilanteen kokeneet.
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Kaytdn haastateltavista joko nimed haastateltava tai asiakas A, B tai C, vilittdjasta
kaytdn nimitystd myyja tai valittdjd. Tekstin selkeyttdmiseksi suorista lainauksista on
poistettu vélisanoja. My0s murresanoja on karsittu lukemisen ja ymmartimisen

helpottamiseksi.

3.4.1 Myynnin vaiheet

Haastatteluiden perusteella yhteydenotto voi tapahtua sekd myyjin, ettd asiakkaan
toimesta. Kolmesta haastatellusta kaksi teki itse ensimméisen yhteydenoton
vilittdjaan, kun taas yksi haastateltavista tutustui Kiinteistomaailmaan vélittdjan
tarjoaman kotikdynnin kautta. Kahdella haastateltavalla, A ja B, tarve
kiinteistonvalittdjdlle 1dhti heistd itsestddn, kun taas kolmannen, C, tarve syntyi vasta

vilittdjan yhteydenoton jilkeen.

Haastateltava A tutustui Kiinteistomaailman palveluihin etsimilld  vélittdjaa
asunnolleen netin kautta. Hin oli kuullut Kiinteistomaailman tarjouskaupasta

naapuriltaan ja niin halusi itsekin tutustua kyseiseen tapaan vilittdad asuntoja.

“Netistd katsottiin tapaa myyda pienid yksioité, ja Kiinteistomaailmalla
oli tdmd tarjouskauppa. Huomattiin ettd yksididen nelidhinnat nousi tosi
hyvin. Ajateltiin ettd kokeillaan kuinka hyvé nelidhinta saadaan, kun se
ei sido mihink&én se tarjouskauppa. Soitettiin itse Kiinteistomaailmaan.”

(Haastateltava A)

Puhelinsoiton jilkeen A tapasi vilittdjin myytdvilld asunnolla. Vilittdja esitti oman
ndkemyksensd asunnon arvosta ja samalla kartoitettiin muita kauppaan liittyvid

tekijoitd, kuten vilityspalkkion suuruutta.

”Meillé oli muitakin vaihtoehtoja, mutta samasta taloyhtiostd oli myyty
muitakin yksi6itd télld tarjouskaupalla saman firman toimesta, niin se
tuntu meille hyviltd. Lahettiin kokeilemaan ettd saadaanko tarpeeksi

hyva hinta ja myydéén pois jos saadaan.” (Haastateltava A)
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Ensivaikutelman perusteella vilittdjd oli A:n sanojen mukaan hyvin tiitterd nainen ja
hanakka myymaan. Talld A tarkoittaa sitd, ettd vilittdja oli tydssdin melko puhelias ja

tehokkaan oloinen henkild, joka kertoi paljon omia mielipiteitdén.

”Semmoinen pasmdri, vihén jopa paillekdyva, se oli liian utelias minun
mielestd ja semmoinen ettd yritti heti kartoittaa muitakin bisneksié. Teki
mieli vililld sanoa ettd eipd ne tdhdn kauppaan niméi asiat kuulu.”

(Haastateltava A)

Ensitapaamisen jdlkeen myyjd ehdotti asiakkaalle suoraan yhteistyotd ja
toimeksiantosopimuksen allekirjoitusta. Keskusteltuaan hetken ja asiakkaan kerrottua

omat ehdot siitd, kuinka kauppa tulisi hoitaa, yhteisty0 paitettiin aloittaa.

Haastateltava A:n mukaan vilittdja ymmairsi hyvin mitd potentiaaliselta ostajalta
odotettiin. Aluksi A ajatteli myyvénsad asunnon henkil6lle, joka etsii asuntoa itselle,
mutta kaikki tarjoajat olivatkin sijoitusasunnon ostajia. A:n tavoitteena oli kuitenkin
saada asunnosta mahdollisimman paljon rahallista voittoa, muita intressejd hénella ei
omien sanojensa mukaan ollut. Myyjd ymmarsi tdmén hyvin ja toteutti kaupan

korkeimmalla tarjoushinnalla.

”Mehdn ei haettu mitddn muuta kuin semmoista, joka maksaa
mahdollisimman paljon. Siind oli useampia jotka tarjosi. Vaikka ensin
puhuttiin ettd myyddin varmaan sellaiselle joka ostaa itselle asuntoa,
mutta kaikki tarjoajat olivatkin sijoittajia. Raha vaihto vain omistajaa,
ettd muita perusteita ei ollut kuin ettd lompakko auki ja korkein tarjous
voitti. Meilld ei muita intressejd ollut ostajan suhteen, ja vilittdja toteutti

sen ettd saatiin korkein tarjous.” (Haastateltava A)

Myyja yritti kartoittaa myds A:n muita varoja ja samalla tiedustella olisiko heilld

mahdollisuutta jatkaa yhteistyota.

”Kaiken maailman muista asioista se vilittdjd puhui, yritti kartoittaa

meididn omaisuuksia. Ja ollaanko kiinnostuttu kiinteistdsijoittamisesta ja
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onko meilld muita asuntoja. Ettd hén voisi 10ytd4 hyvid vuokralaisia

niihin.” (Haastateltava A)

A:n sanojen mukaan myyntiprosessi oli melko helppo ja nopea. Kokonaisuudessaan
prosessi eteni mieluisaan tahtiin ja ostotarjouksia pystyttiin seuraamaan
reaaliaikaisesti netistd. Néin ollen asiakas pysyi koko ajan ajan tasalla tarjouksien
suhteen. Myyjé otti asiakkaaseen yhteytté siind vaiheessa kun uusia tarjouksia ei endd

tullut jatkuvasti ja neuvoi kohta olevan hyva hetki lyoda kauppa lukkoon.

”Myyntiaika oltiin sovittu ja tarjouksia tuli aika paljonkin. Hinta nousi
aika paljon. Loppua kohden tarjoukset alkoi hidastumaan, niin se
valittdja otti viimeisetkin tarjoukset ja sanoi ettdi nyt ollaan
kipukynnykselld. Sitten ei vdhdin aikaan uusia tarjouksia tullutkaan ja
sitten lyotiin kaupat kiinni. Hinta oli meiddn mielestd kohdallaan,

meilldhén oli se verrokkihinta samasta talosta.” (Haastateltava A)

Asiakas ei ole ollut vélittdjdidn yhteydessd kaupanteon jélkeen, eikd myoskddn ole
kokenut etti sille olisi ollut tarvetta. Haastateltava myos koki ettéd vilittdja vei kaupan
loppuun asti ammattimaisella ja tarkalla otteella. Vilittdja kartoitti kuitenkin

mahdollista yhteistyon jatkoa vield kaupantekotilaisuudessakin.

”Taloudelliset tavoitteet nikyivit myyjan tyossd ja hdn kyseli paljon.
Olisi nimittdin halunnut jatkaa yhteistyota, vield
kaupantekotilaisuudessa hén yritti kartoittaa meidédn omaisuudet. Yritti
kaupata  vilitys- ja  sijoituspalveluitaan. Oli  hyvin tarkka
kaupantekotilaisuudessa ja kaikki meni varmasti sddntdjen ja
lakipykélien mukaan. Oli sillain tosi tarkka ja luotettava.” (Haastateltava

A)

Haastateltava B oli itse yhteydessa Kiinteistdmaailmaan, joten yhteydenotto tapahtui

tassakin tilanteessa asiakkaan toimesta.

”Kiinteistomaailma myi kohdetta johon me tykéstyttiin, 16ydettiin se

netistd Etuoven kautta. Meilld oli jo jonkin aikaa ollut hakuvahti péilla,



36

joka ndyttdd kun tulee sopivia kohteita myyntiin. Tammikuun alussa
lahdettiin etsimdén asuntoa ja tdm&d 10ytyi huhtikuun aikana.”

(Haastateltava B)

Ensimmadisen yhteydenoton jdlkeen myyjd ehdotti asiakkaalle tapaamista myytavéna
olevassa kohteessa. Haastateltavan mukaan myyjdlldi oli mukanaan paljon
myyntimateriaalia ja piirustuksia myytdvastd kohteesta. Ensivaikutelman mukaan
myyjé oli puhelias ja rempsed, ja tiesi paljon asunnosta. Kaikkiin kysymyksiin asiakas

el kuitenkaan kokenut saavansa vastausta.

”Jonkun verran tuli semmoisia kysymyksié joihin ei sitten kuitenkaan
saanut vastausta sen koko prosessin aikana. Varmasti saatiin haneltia
kaikki materiaali mitd oli saatavilla, mutta paljon saatiin myos etsid
muuta materiaalia. Tai yritettiin asunnon silloisen omistajan kautta etsié,
mutta ei me kaikkia kuvia saatu mitd me oltaisi haluttu. Vilittdjan kautta
kuitenkin saatiin kaikki mité oli saatavilla. Niihinkin liittyen hin teki

kylla t6itd.” (Haastateltava B)

Haastateltava B:n mukaan myyja pyrki selvittiméédn asiakkaan tarpeet kyselemélld
muun muassa perhetilanteesta, idstd, kotieldimisté ja onko kyseessd ensiasunnon osto
vai onko asiakkaalla omakin koti myytdvini. Myyjd myo0s soitti asiakkaalle
myyntitapaamisen jilkeen ja tiedusteli onko asiakas halukas jittdiméén tarjouksen.
Asiakas koki ettd myyjd ymmérsi hyvin hinen tarpeensa ja ettd B oli kiinnostunut juuri
kyseisestd kohteesta, muista asuntokohteista ei missdédn vaiheessa kaupankéyntié edes

puhuttu.

Haastateltava B teki kauppaa vanhasta, 1890-luvulla rakennetusta, talosta ja hinelld
oli paljon epdilyksii liittyen muun muassa talon rakenteisiin ja tehtyihin remontteihin.
Koska edelliset asukkaat olivat remontoineet taloa itse, kaikkia piirustuksia ei ollut
saatavilla. Asiakas koki rakenteisiin tarkkaan perehtymisen tirkednd asiana, mutta
koki ettd vdlittdjd ei osannut asettua hidnen asemaansa. Vaikka asiakas B luotti
vilittdjddn ja hdnen ammattitaitoonsa, hdn piti vilittdjan toimintaa hieman

vihittelevand. Asiakas koki ettd hidnen huolensa olivat myyjdlle arkipdivdd, eikd
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myyjd sen vuoksi kiinnittdnyt tarpeeksi huomiota asiakkaan esittdmiin huoliin tai

epdilyksiin.

“Esimerkiksi uusia portaita mietittiin kun ne vanhat oli niin jyrkét, ja
myyjé vihitteli remonttitydon madrdd. Ollaan suunnittelemassa nyt
remonttia ja myyjd silloin kertoi meille hintoja ja kuinka portaat
voitaisiin uusia. Nyt kun ollaan kysytty, niin ei mikddn remonttifirma ala
meille edes tekemédidn portaita. Ei my0skédn selvité niin pienelld vaivalla
ja rahalla. Tietenkin valittdjalld oli kokemusta ndisti kaikista asioista
enemmén kuin meilld, mutta ehkd olisi hyvd osata asettua myos
ensiasunnon ostajan asemaan. Itsekin sanoi asuvansa vanhassa talossa,

ettd nima asiat olivat hénelle tuttuja.” (Haastateltava B)

Haastateltava B:n mukaan myyntiprosessi eteni kuitenkin hénelle sopivaan tahtiin.
Myyjédén sai helposti yhteyden jopa loma-aikaan ja kaikkiin kysymyksiin vastattiin.
Myyjé oli kaikin puolin helposti ldhestyttdvé ja helppo tavoittaa. Asiakkaalle jdi kuva
rennosta mutta asiantuntevasta myyjastd. Asiakas olisi kuitenkin toivonut ettd vélittdja

olisi kyennyt ymmaértdméén paremmin ensiasunnon ostajan roolia kaupankdynnissa.

Ei jaettu tietyissd asioissa minun huolta. Kun olin ensiasunnon ostajana
tietyissd asioissa epdvarma, niin myyjd ei antanut sitd varmuutta jonka
halusin. Semmoinen kuva tuli, ettd osasi ottaa hommansa rennolla
otteella, ndkyi kokemus. Oli semmoinen lupsakka mies, asiat
hoidettiinkin véhén sillai 10ysin rantein, semmoinen kuva jdi. Mutta

rento olemus viesti toisaalta myds ammattitaidosta.” (Haastateltava B)

Haastateltava B kasitteli myyjén kanssa myds reklamaatiotilanteen. Kaupan jéilkeen
asiakas huomasi ettd kodin keittion kodinkoneet eivét toimineet luvatulla tavalla.
Myoskéddn kaapeli-tv ei toiminut vaikka myynti-ilmoituksessa ndin oli luvattu.
Reklamaatio hoidettiin ottamalla heti yhteyttd vélittdjaan, joka antoi myyjédosapuolen
yhteystiedot B:lle. Ndin vilittdjéd ei itse ollut mukana reklamaation hoidossa, mutta
asia hoidettiin asunnon edellisen omistajan kanssa sovussa. Vaikka asia saatiin

hoidettua, asiakas B piti toimintaa hieman haastavana.
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”Valittdjan olisi pitdnyt ohjata tdssd paremmin. Téssd kaupassa oli monta
asiaa, joita ei yleensd kaupassa ole ja timd oli meiddn ensimmiinen
asuntokauppa. Kun oli vanha talo ja paljon episelvyyksid. Lisdksi
asunnon silloista omistajaa ei néhty ikind, koska han asui ulkomailla. He
olivat itse tdimén asunnon remontoineet joten piirustuksia ja muita ei
ollut. He olisivat osanneet kertoa asioista jos olisi padssyt jututtaan,

mutta se ei ollut mahdollista.” (Haastateltava B)

Haastateltava C oli harkinnut kotinsa myyntid jo aikaisemmin, mutta vasta myyjén
tavattuaan oli halukas myyméédn juuri silloisena ajankohtana. Ensimmaiinen
yhteydenotto tapahtui C:n kohdalla puhelimitse. Vilittdjd soitti ja kertoi
Kiinteistomaailman suorittamista kotikdynneistd, jolloin asiakas tapasi vilittdjan
ensimmadisen kerran. Haastateltavan mukaan vailittdja oli ensivaikutelman perusteella
asiantunteva ja jimékka, my0Oskin suorasanainen. Haastateltavan mukaan myyja oli
valmistautunut tapaamiseen hyvin jo ennakkoon ja tédlldi oli mukanaan

Kiinteistdmaailman myyntimateriaalia.

Vilittdja ehdotti C:lle sopimuksen tekemistd ja asunnon myyntiin laittamista suoraan
jo ensimmadisen tapaamisen jilkeen. Tamai tapahtui tapaamisen lopuksi, kun kaikki
kdytannon asiat oli kdyty yhdessd ldpi. Vilittdja kertoi C:lle mielipiteensd
myyntihinnasta ja miten aikoisi asunnon myyda tai mitkd vaihtoehdot hénelld sithen

oli.

Vilittdja kysyi asiakkaalta suoralla kysymykselld laitetaanko talo myyntiin. Asiakas
ei kuitenkaan ollut valmis tekemédn heti padtosté ja hin halusi miettid asiaa rauhassa
sekd kilpailuttaa muiden alalla toimivien palveluita. Asiakkaan kieltdydyttya

tarjouksesta tehda yhteistyOstd, myyjé reagoi asiaan C:n mukaan hyvin ja asiallisesti

“Kerrottiin siind vilittdjille ettd mitddn kiirettd ei ole myydd asuntoa,
mutta se ettd kun talo on kidymaissid isoksi. Siitd vdhdn rohkaistuneena
vilittdjd kerto ettd hinnat on tuolla alueella vdhdn noussut, kun pari

vuotta sitten oli vdhdn huonompi tilanne.” (Haastateltava C)
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Koska asiakas C myi liian suurta asuntoa, vilittdjalla oli tilaisuus myos jatkaa
asiakassuhdetta seuraavankin kaupan merkeissd, myymaélld asiakkaalle pienemmén
asunnon. Asiakkaan alussa epdrdityd yhteistyon aloittamista, valittdja tiedusteli tdhan

syytd. Vilittdja jatkoi ndin kaupankdyntid vield asiakkaan kieltdytymisen jialkeenkin

”Vilittdja kertoi mitd tuolla alueella on ne toteutumat. Ja kun tuo oli
taysin kaksikerroksinen asunto ja kovin monta ei silld alueella ollut edes
myynnissi, niin vertaili sitd ettd meidén asunto olisi vdhdn harvinaisempi

siltd alueelta.” (Haastateltava C)

Asiakas C pdadtyi pienen Kkilpailutuksen jéilkeen Kiinteistomaailman palveluihin.
Kiinteistomaailman vélityspalkkio oli muita palveluntarjoajia korkeampi, mutta
asiakas piti Kiinteistomaailman vélittdjin tavasta toimia ja piti vilittdjda luotettavana
vaihtoehtona. Vilittdjd sai siis perusteluillaan asiakkaan varmistuneeksi siitd, ettd

yhteistyd Kiinteistomaailman kanssa kannattaa.

”Oli tarkedd ettd saatiin rauhassa harkita. Ja sitten kun tehtiin se sopimus,
niin  tingattiin ~ sitd  vélityspalkkiota alemmas. Ja kuitenkin
Kiinteistdmaailmalla on hyvi se konsepti miten ne myy ja markkinoi ettd
“’paras hinta ja nopeimmat myyntiajat” niin arveltiin ettd kannattaa vihin

enemmain maksaa siitd ettd myyntiaika on nopeampi.” (Haastateltava C)

Asiakas C arvosti myyjdn ammattitaitoa ja luotettavuutta. Vilittdjdn ammattitaito
ndkyl muun muassa myyntiarviointien paikkaansa pitdvyydessd, mikd huomattiin

kauppojen syntyessa.

”Se meni ihan nappiin kun hédn arvio etti minkélainen perhe siihen
muuttaa, ettd kohderyhmin tiesi hyvin. Ja se myyntiaikakin oli tosi
nopea ettd ei siind ollut kun kolme yksityisesittelyd ja yks yleisesittely.
Ja tosiaan se kans meni niin piin, ettd se hinta-arvio jii alakanttiin, ettd

yks tarjous olisi itse asiassa ollut enemmaén.” (Haastateltava C)

Haastateltava C:n mukaan odotukset vilittdjdn toiminnasta ylittyivdt ja tdiméa kasvatti

tyytyvdisyyttd ja luotettavuutta entisestddn. Kaupat syntyivédt asiakkaan mukaan



40

nopeammin kuin mitd aluksi osattiin odottaa ja myyja piti asiakkaan ajan tasalla eri
myyntitilanteissa koko ajan. Yhteydenpito suoritettiin ldhinnd puhelimitse ja

sdahkdpostilla.

“Myyntiaikahan yllatti positiivisesti, ettd se meni nopeammin kuin oli
osattu arvioida. Hyvin piti vilittdjd ajan tasalla tilanteesta ettd miten se
etenee. Jossain vaiheessa kun tuli eka tarjous niin se oli viikon voimassa.
Sitten kun uutta tarjousta ei tullut ihan heti seuraavana pdivéni, niin
vélittdjd sanoi ettd se on ihan normaalia. Ettd ei kannata hitiéntya vaikka
muita tarjouksia ei heti tullut. Mutta niitd alkoi tulla, siind oli tosiaan
kolme perhetti, jotka kilpailivat ihan alussa. Mutta sitten pari paivéa siitd
ne kaks perhettd alkoivat nostaa hintaa, kisata siitd ettd kumpi saa sen

talon, vélittdja piti kylla tosi hyvin ajan tasalla.” (Haastateltava C)

Myyja ei myoskéddn painostanut asiakkaita valitsemaan korkeinta tarjousta, vaan toi
esille tarjouksien hyvit ja huonot puolet ja kehotti asiakkaita ajattelemaan tarjouksia

kokonaisuutena, ei vain hintaan perustuvina.

”Kaks perhetti kilpaili, niin se joka olisi tarjonnut enemman, niin siind
oli vdhén epdilys ettd miten se maksu olisi tullut perille. Kun siin oli
suomalainen nainen ja USA:n kansalainen mies, rahoitus olisi tullut
kansainvélisestd rahoituslaitoksesta ja se oli arveluttavaa. Pdddyttiin
sitten sithen suomalaiseen ja hintapyynto oli melkein se mikd meidén
pyynto oli. Myyjé toi tdmén huolensa esille ja toi esille ettd timmoinen
tarjous on tullut ja me voidaan hyvéksyéd se kalliimpi hintakin mutta
heilld on semmoinen epdilys ettd saattaisi olla maksun saaminen kanssa

ongelmia.” (Haastateltava C)

Haastateltava koki my0s ettd kaikki byrokraattiset ja lailliset pykaldt suoritettiin

asianmukaisella tavalla ja myyjén toimintaan pystyi luottamaan myds silld saralla.

”’Kaikki meni ihan mallikkaasti. Oli normaali kuntokartoitus josta 10ytyi

normaalia idn tuomaa kulumaa. Mutta mehén oltiin tehty sithen asuntoon
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ylldpitohuoltoja ja tdmmoisid ettd ei mitddn ylldtyksid tullut.”

(Haastateltava C)

Haastateltava C on jatkanut yhteistyotd vélittdjan kanssa sekd epivirallisesti, ettd

seuraavan toimeksiannon muodossa.

”Kun paitettiin myyda se meiddn talo, niin annettiin sen jdlkeen saman
valittdjan vélitykseen myds minun &idin kuolinpesd, siind oli kans
loistavia tuloksia. Se oli ollut viis vuotta myynnissd ja ei ollut juuri
yhtdédn varteenotettavaa tarjousta niin ndma viélittdjit saivat sen myytya
ithan kohtuu hyvilld hinnallakin vield, ettd tosi loistava tulos.
Asioisimme uudestaankin hinen kanssa, aivan loistavaa ty0td ovat

tehneet Anne-Marin tiimi.” (Haastateltava C)

3.4.2 Henkilokohtainen myyntityd

Tutkimuksen empiirisen osion perusteella henkilokohtaisen myyntity6lla on suuri
merkitys kiinteistonvélityksessd. Haastateltavat pystyivét kuvailemaan melko tarkasti
vilittdjén tapaa toimia sekd tehdd myyntityotd ja kaikilla haastateltavilla oli myds

vahvat mielipiteet siitd, kuinka vilittdjan tavat toimia miellytti tai vieroksutti.

Haastateltava A piti siitd, ettd vilittdjd oli tehokas ja kaupat hoituivat nopeasti.
Asiakkaan tarkein arvo myyntiprosessissa oli se, ettd myytidvastd asunnosta saataisiin
mahdollisimman hyvé hinta. Asiakas koki ettd vélittdja ymmarsi asiakkaan intressit

hyvin ja tdma saikin kaupat nopeasti aikaan.

Asiakas piti my0s vilittdjdn tavasta myydd, A koki vélittdjan olevan kokenut ja
asiantunteva. Negatiiviset kommentit liittyivat 1dhinnd vélittdjan omaan persoonaan ja

piirteisiin.

“Itse tykkddn vdhédn rauhallisemmasta tyypistd, nyt valittdja oli hieman
yli-innokas ja siind oli vdhidn semmoista vékisin vddntdmisen makua.

Vihén tyrkky.” (Haastateltava A)
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Kysyttdessd nonverbaalisista piirteistd, haastateltava mainitsi vélittdjin olemuksen

huokuvan ammattitaitoa ja vaatetukseltaan vilittdjé oli siisti ja huoliteltu.

”Keski-ikdinen, huoliteltu nainen, hyvékéytoksinen tietylla tavalla, jos ei
lasketa yli-innokkuutta. Vihan ylipirted ja innokas mutta kaikin puolin
edustava vilittdjd ja antaa kuvan olemuksellaan ettd tietdd asioista.
Kohtelias my6s oli. Saumatonta ammattimaisuutta siind mielessd.”

(Haastateltava A)

Asiakas A koki Kiinteistdmaailman tarjouskaupan lépindkyvind ja hyvédni mallina,
jota valittdjan luottamusta herattidvi toiminta tuki. Haastateltava my0s koki ettd seké
ostaja- ettd myyjdosapuolta kohdeltiin rehellisesti ja tasavertaisesti. Vailittdja ei
toiminut puolueellisesti suuntaan tai toiseen, mutta asiakas kokee ettd vilittdjén tulee

pitdd erityisesti myyjdosapuolen puolia.

’Vilittdjan pitdd olla tosi rehellinen, ja ennen kaikkea pitdd olla sen
puolelle kenen asuntoa vilitetddn. Jos on puolueellinen niin myyjén
suhteen. Ettd ei olla kahdella pallilla, ei pelata kahteen suuntaan
viekkaudella ja vadryydelld. Myyja maksaa viélittdjan palkan, siksi pitdd

olla sen puolelle.” (Haastateltava A)

Kysyttéessa asioisiko haastateltava A uudestaan kyseisen vilittdjdn kanssa, vastaus on
kielteinen. Tdma ei kuitenkaan liity vélittdjan henkilokohtaiseen myyntitydhon, vaan
Kiinteistomaailman suuriin valittdjdpalkkioihin. Asiakas olisi kuitenkin valmis

ostamaan vilittdjaltd asunnon.

”Jos alkaisin omaa asuntoa myymédn niin en vilttimittd tekisi
yhteistyotd tdmén firman kanssa, kovien palkkioiden vuoksi. Kaupat
olivat kylld sujuvat ja nopeat, toki timd myytédvad kohde oli dlyttdmén
helppo myyda, halutuimpia sijoittaja-asuntoja. Vois olla eri asia jos
myisin omaa kotia. Voisin ostaa héneltd asunnon, miksi ei.”

(Haastateltava A)
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Myds asiakas B kuvaili myyjdd ammattitaitoiseksi. Asiakkaan mukaan ammattitaito
vilittyi rennolla asenteella ja kokemuksen tuomalla tietotaidolla. Toisaalta asiakas

koki myyjén rennon asenteen ja pitkdn kokemuksen myos haittapuolena.

“Itselld tuli sellainen mielikuva ettd myyjille on arkipdivdd se
asuntokauppa. Me tehtiin kauppaa ensimmaistd kertaa, niin me haluttiin
varmistella paljon asioita ja semmoisessa olisi saanut olla paljon
enemmaén tukena. Tai monesti tuntu ettd mutkat vedettiin viahén suoriksi

koska se oli hinelle arkipdivdd.” (Haastateltava B)

Asiakas kuitenkin koki etti myyjd oli asiantunteva ja pyrki tuomaan esille niitd
asioista, jotka olivat mielestddn tirkeitd asuntokaupassa. Haastateltava B:n mukaan
vilittdjadn pystyi luottamaan. Tietdmys talon rakenteista ja ylipddnsd vanhoista

taloista loi luottamuksen tunnetta.

”Kyll4 joissain pienissd kohdissa epdilin, mutta isoissa asioissa valittdja
oli luotettava. Ja varmasti ssmmoinen osaaminen joka oli, kun oli vanha
talo, niin osaa kertoa talosta ja sen rakenteista. Kylld se myyjad osasi
kertoa paljon kaikista teknisistd asioista, ei tarvinnut itselld alkaa niitd
selvittdimédn. On hyva kun vilittdja pystyy asiakkaan kanssa hoitamaan

nidmdi asiat ja saadaan tdytettyd heti asiakkaan tarpeet.” (Haastateltava B)

Haastateltava B:n mukaan myyjdn toiminta oli tdrkeissd asioissa rehellistd ja
lapindkyvdd. Myyja kysyi suoraan haluaako asiakas tehdé tarjouksen ja ilmoitti heti
kun toisia tarjouksia oli tullut. Myyjd puhui myos avoimesti myyntihinnasta ja kertoi
miké olisi realistinen ja jarkeenkdypé hinta. Asiakas B oli mukana tarjouskilpailussa
ja vilittdjad kertoi avoimesti mitd hyviid on vastapuolen sekd asiakas B:n tarjouksissa.
Kuten muissakin tapauksissa, myds B:n kohdalla ehdotus kaupan sulkemisesta tuli

ennen kuin asiakas oli sithen valmis.

”Musta tuntuu, ettd hin ehdotteli tarjouksen tekemistd ennen ku itse olin
sithen valmis. Halusin vield varmistella ja miettid. Myyjdkin antoi

summia milld se talon omistaja olisi ehkd valmis myymaan. Joka kerta
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neuvoteltiin vélittdjin kanssa sopivista hinnoista, myyjad ohjasi silld

tavalla hyvin.” (Haastateltava B)

Myyjd my0s osasi kertoa asiakkaalle miksi heidén tarjous on hyvéa ja miti etuja heilld

oli. Samalla vilittdja kertoi millainen tilanne vastatarjoajalla oli

”Kun toisella oli oman asunnon myynti ja meilld ei. Ja meitdkin
korkeampi tarjous tehtiin, mutta koska meidén ei tarvinnut myyda omaa
niin vilittdja oli neuvonut myyjdd ottamaan meidén tarjouksen. Véhin
kuulostaa hassulta miten se meidédn puolella oli kun olisi saanut
paremman rahan, mutta kai se oli sitten niin hyvd vélittija.”

(Haastateltava B)

Asiakkaan mielestéd vilittdjan toiminnassa ndkyi timdn omat taloudelliset tavoitteet,
mutta toisaalta vélittdjd ohjasi tarjoustilanteessa hyvin. Haastateltavan mukaan
myyjalld oli tiedossa summa, jolla myyjdosapuoli oli valmis asunnon myyméén ja
luotti sithen ettd vilittdjd hoitaisi tyonsd kunnolla. Haastateltava pohti kuitenkin
kaupanteon ldpindkyvyyttd, mutta tdmd ei liittynyt suoraan kyseisen vélittdjan

toimintaan, vaan kiinteistonvilitysalaan yleisesti.

“Mietin kylld kuinka l4pindkyvéa timd homma on, ettei esimerkiksi oo
mitddn varjotarjoajaa. Yleisesti siis asuntokaupoissa, mutta kylld siis
luotin tidmdn myyjdn toimintaan, mutta yleisesti ldpindkyvyys
asuntokaupassa. Téméin myyjén kanssa uskon ettd kaikki meni hyvin,
oisin miettinyt niditd asioita muidenkin kanssa, ei liity vélittdjdén.
Varmaan oli sekd myyjdn ettd ostajan kannalta hyvd kauppa.”

(Haastateltava B)

Haastateltava pitddkin asuntokaupassa tdrkeimpédnd luottamusta, joka syntyy

asiakkaan ja vilittdjan vilille.

”No tietenkin luottamus, ettd myyjd pystyy luomaan semmoisen
luotettavan fiiliksen, ettei tule semmoista autokauppias -oloa. Ettei

tarvitse peldtd pystyyko luottamaan, ettd myyja pyrkii etsiméén sinulle
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oikean ratkaisun eikd pyri vaan myyméddn jotakin. Ettd joutuu

epdilemédn sanomisia.” (Haastateltava B)

Asiakas tekisi vélittdjan kanssa yhteistyoté toisenkin kerran

”Asioisin kylld uudelleen myyjan kanssa. Voisin antaa hdnelle asunnon
myyntiin, ja voisin ostaakin hdneltd asunnon. Oli hyvd myyntimies,
semmoinen rennon oloinen ja kova puhumaan kaikkien kanssa.
Sosiaalinen ja tiesi asioista paljon, oli tehnyt samaa tyotd vuosikausia.

Oikein sopiva oli sithen hommaan.” (Haastateltava B)

Myo6s haastateltava C:11d jédi vilittdjastddn hyvd mielikuva ja olisi valmis tekeméddn
kauppaa tdmin kanssa uudestaan. Kun haastateltavat A ja B kuvailivat vélittdjaa
suulaaksi ja innokkaaksi, asiakas C:n mukaan kiinteistonvalittdja toimi rauhallisesti ja

asiakasta kuunnellen. Tdma heréitti asiakkaassa luottamusta.

Vilittdjdn luotettavuudesta kertoi asiakkaalle muun muassa se, ettd vilittdjd toi
rohkeasti esille omat epéilyksensé asiakkaalle. Mitddn tietoja ei pyritty pimittiméén ja
kaikki tarpeellinen tieto tuotiin asiakkaalle julki. Myyjd my0s perusteli valintansa

selkedsti ja perustellusti

”Juu kun oli se likviditeettiongelma, niin vélittdjd ehdotti hyviksymain
halvemman tarjouksen. Vilittdjd toi esille ettd se on tietenkin meididn
paitos, mutta kun ei silloin vield tiedetty olisiko ne rahat tullut. Ja vasta
neljan viikon pééstd olisi kymmenen prosenttia tullut kauppahinnasta
ja siitd kahden viikon pééstd lopu 90 prosenttia. Jos raha ei olisi
tullutkaan niin jos meidéin olisi pitdnyt koti uudelleen laittaa myyntiin.
Niin silld oli myyjdn mukaan hintaan laskeva vaikutus. Vilittdjd toi

tdmaén rehellisesti siind esille.” (Haastateltava C)

Haastateltava C:lle myyntity0ssd on tirkedd, ettd myyjd toimii vakuuttavasti ja
luotettavasti. Haastateltava pitdd my0s tdrkednd kokemusta, mikd ndkyy siind ettd
myyjd osaa arvioida myyntiprosessin kulun oikein. Asiakas myods pitdd koko

Kiinteistdmaailman myyntikonseptista.
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”Kylld se varmaan oli semmoinen vakuuttava ote sithen myyntityohon
ja tavallaan se sanoma siitd sitten ettd miten se myyntity0 tullee
menemaéén. ja heilld on se hyva konsepti miten he myyvit, ettd aloitetaan
perinteisella tarjouskaupalla ja jos siind on jotain ongelmaa niin voijaan
perinteiselld hintapyyntopolitiikalla. Mutta oli semmoinen jimakka

asenne siihen.” (Haastateltava C)

Lisdarvoa asiakkaalle toi my0s se, ettd vilittdja 10ysi ostajachdokkaan, josta asiakas

piti.

”Toisaalta ihan kiva etti se joka osti meidén talon, oli tosi mukava perhe.
Heidédn kanssa kun ldhettiin kaupantekotilaisuuteen niin oli kylld tosi
kiva kun siind oli semmoinen mukava lapsiperhe. Oltiin tyytyviisié ettd

talo padtyi hyviin kédsiin niin sanotusti.” (Haastateltava C)

3.5 Keskustelua tutkimuksesta

3.5.1 Myynnin vaiheet

Tutkimuksen teoriaosuus muodostuu seitseméstd myynnin vaiheesta, joita on aikojen
saatossa tutkittu eri nidkokulmista. Varhaisimmissa teorioissa painotetaan jokaisen
vaiheen huolellista ldpikdyntid, kun taas uudemmissa tutkimuksissa ldahdetdén
liikkkeelle siitd, ettd jokainen myyntitapahtuma on omanlaisensa. Téll6in myynnin
vaiheita ei kdyda l4pi aina samaisessa jarjestyksessd vaan jokainen vaihe sopeutetaan
kuhunkin tilanteeseen sopivaksi (Moncrief & Marshall, 2005). Empiirisen haastattelun
tulokset puolsivat uudempaa tutkimussuuntaa. Vaikka kiinteistonvélitykseen kuuluu
tarkka eettinen puoli ja sopimukset syntyvit tietynlaisten sddntdjen ja lakipykélien
mukaan, jokainen myyntitapahtuma péétyy kauppaan eri reittié pitkin. Néin ollen sillé,
missd jarjestyksessd prosessin vaiheet, ei ollut merkitystd. Tarkeintd oli ettd myyja

ymmérsi asiakkaan tarpeet ja prosessissa edettiin sen mukaan.

Tutkitun teorian pohjalta voisi olettaa ettd ensikontakti tulee aina myyjén puolelta.
Aikaisemmissa tutkimuksissa on painotettu muun muassa asiakkaan tietoihin

perehtymisti ennakkoon (Rope, 2003, s.60). Empirian pohjalta tdmi ole kuitenkaan
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usein ole mahdollista. Empiirinen tulos myds osoittaa, ettd usein asiakas ldhestyy
myyjéa, eika toisin pdin. Téssékin tapauksessa kaksi kolmesta haastatellusta otti itse
yhteyttd vélittdjaén, kun ainoastaan yksi haastatelluista péédtyi Kiinteistomaailman
asiakkaaksi vilittdjin mainostamisen ja yhteydenoton vuoksi. Nayttéisi siis siltd, ettd
asiakkaan tarvitessa vilittdjin palveluita, hin etsii itse palveluntarjoajan

omatoimisesti.

Tutkitussa teoriassa korostetaan my0ds myyntitilanteiden l4pikdymistd ennakkoon.
Muun muassa Blyth (2009) korostaa ennakkoon valmistautumista ja tilan tuntemisen
merkitystd. Tdma on osittain ristiriidassa tutkimuksen empiirisen osion kanssa. Usein
vilittdja tapaa potentiaalisen asiakkaan tdysin uudessa ympéristdssd ja ndin ollen ei
voi suunnitella myyntitilanteen kulkua tdysin ennakkoon. Toisaalta, empiria ja tutkittu
teoria ovat yhti mielta siitd, ettd myyjén tulisi toistaa myyntikohtaamisia niin monesti,
ettd myyjd osaa toimia jokaisessa tilanteessa luonnollisesti. Myds empiirinen tutkimus
puoltaa titd ndkemystd. Kokemus nidkyy asiakkaalle myyjdn ammattimaisena
toimintana tavaten uusia ihmisid vieraassakin paikassa, jossa myyjd vierailee

mahdollisesti ensimmaista kertaa.

Teorian mukaan asiakasta on ldhestyttdvd kunnioittavasti ja toimittava siten, kuin
haluaisi itse tulla kohdelluksi samassa tilanteessa (McHenry, 2010). Lisdksi myyjdn
on kyettdvd toimimaan asiakkaalle mieluisaan tahtiin myyntitilanteessa. Asunnon
ostaminen ja myyminen on eldmin suurimpia investointeja ja tarve ostoon tai
myymiseen tulee harvoin pelkédstddan vilittdjan yhteydenoton perusteella. Téassdkin
tutkimuksessa haastateltava, joka péityi Kiinteistomaailman asiakkaaksi vélittdjan
yhteydenoton jélkeen, oli harkinnut asunnon vaihtoa jo aikaisemmin. Yhteydenotolla
ndyttddkin olevan merkitysté silloin, jos kiinteistonvélittdjd 16ytdéd henkilon, joka on jo
harkitsemassa asunnon myynti, ostoa tai vaihtoa. Nédin ollen silld ei ndyttdisi olevan
merkitystd kuinka myyjéd ja asiakas péaétyvit ensikohtaamiseen, vaan miten asiakas
kokee ensikohtaamisen onnistuneen. Tutkittu teoria ja empiiriset tulokset ovat ndin
ollen linjassa toistensa kanssa. Asiakas voi esimerkiksi kokea ensikohtaamisen
miellyttdivind myyjidn rauhallisuuden vuoksi. Myyjd ei painosta asiakasta liian

nopeisiin paitoksiin ei asiakas kokee myyjén toiminnan kunnioittavaksi.
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Teorian mukaan ensivaikutelma voi méérittdd koko kaupan lopputuloksen (Cole,
2016). Hyvén ensivaikutelman luomiseksi puhuminen kannattaa pitdd lyhyend ja
napakkana, ja myyntipuheen aloittaminen pitdisi aina rddtdloidd kuhunkin
kohdeyleis66n sopivaksi. Myyjan tulee siis tietdd, mikd on asiakkaalle tarkeda (Blyth,
2009). Tamain tutkimuksen empiirisen osion mukaan ensivaikutelmalla on merkitysta
myyntiprosessin luonteeseen, mutta kaupan lopputulokseen silld ei ndyttéisi olevan
suurta merkitystd. Haastatelluista kaksi kolmesta mainitsi vilittdjdssd epdmieluisia
piirteitd, jotka tulivat esille ensitapaamisen yhteydessd ilmi. Vain yksi haastatelluista
nimesi ainoastaan miellyttivid ja hyvié piirteitd, kun taas kaksi haastatelluista kokivat
vilittdjan olevan liian puhelias, yli-innokas tai vilittdjan luonne ei muuten kohdannut
asiakkaan mieltymysten kanssa. Kaikki haastateltavat kuitenkin kokivat

ensivaikutelman perusteella, ettd vilittdja oli hyva ja luotettava myyjé.

Kiinteistonvalityksessd arvon luominen muodostui tirkeédksi kriteeriksi sille, kokiko
asiakas myyjin olevan hyvi tydssdén. Tutkitussa teoriassa todetaan kuinka myyjdn
tulisi kiinnittdd huomiota seikkoihin, jotka ovat merkityksellisid juuri kyseiselle
asiakkaalle. Myyjan tulee siis osata perustella ostajalle mité arvoa kyseinen ostopdétos
tuo (Bellizzi, 1985). Teoriassa mainitaan myds, kuinka myyjd voi korostaa omaa
osaamistaan ja ammattitaitoaan 16ytdmalld ne tekijit, jotka todella ovat asiakkaalle
merkityksellisid ja ndin tuottavat arvoa asiakkaan silmissd (Shannahan ym., 2013).
Tama on tiysin linjassa empiiristen tulosten kanssa. Asiakkaat, jotka kokivat myyjdn
ymmirtdvin mitd asiakas myyntiprosessilta toivoi, pitivit myyjdd hyvénd ja
ammattitaitoisena. Tdmédn ymmaértdminen muodostui jopa yhdeksi tirkeimmisti
seikoista, kun haastateltavat kertoivat miksi pitivit myyjdd ammattitaitoisena ja

hyvédni myyjana.

Lisdksi kaikkien haastateltavien kohdalla myyntiprosessin lopputuloksena oli
ostopditds. Haastattelujen perusteella negatiivisella ensivaikutelmalla ei siis
valttimattd ole merkitystd ostopddtosprosessiin. Asiakkaalle voi muodostua
negatiivinen mielikuva myyjéstd esimerkiksi sen vuoksi, ettd asiakas vieroksuu jotain
myyjén piirrettd, kuten yli-innokkuutta. Kuitenkin asiakas voi arvostaa enemmén
esimerkiksi myyjidn myyntitaitoa ja kokemusta, mitkd muodostuvat merkityksellisiksi
tekijoiksi asuntokauppaa tehdessd. Kuten aikaisemminkin on todettu, tarkeintd on ettd

myyjd omaa asiakkaalle merkitykselliset hyvét ominaisuudet.
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Asiakkaan esittdmait kysymykset ja vastavéitteet ovat yleensd merkki kiinnostuksesta
ja ne ovat my0s luonnollinen osa myyntineuvottelua (Blyth, 2009). Myyjén tulisi
suhtautua asiakkaan epdilyksiin ymmartivéisesti ja auttaa asiakasta padsemééin niiden
yli. Empiirisen osion mukaan yksi haastatelluista koki, ettei vilittdja kuunnellut
kysymyksid ja vastalauseita. Haastatellun mukaan vélittdja véhitteli asiakkaan
epdilyksid. Tamé vaikutti kokonaiskuvaan myyntitilanteesta negatiivisesti. Myyji
toimi myyntitilanteessa tutkitun teorian vastaisella tavalla, ja ndin ollen herétti
asiakkaan mielessd negatiivisia mielikuvia. Sekd empiirisen ettd teoriaosuuden
pohjalta voidaankin sanoa ettd hyvin myyjdn on osattava ja uskallettava kohdata
asiakkaan kysymykset ja vastaviitteet rehellisesti. Toisaalta, tdssdkin tapauksessa
asiakas kuitenkin pddtyi kauppoihin myyjdn kanssa. Koska asiakas oli hyvin
kiinnostunut ostamaan asunnon, hén oli valmis tekeméin kompromisseja myds

myyjén kohdalla.

Suuri eroavaisuus tdmén tutkimuksen empiiristen tulosten ja tutkitun teorian vélilld oli
se, ettd kaupan pdittiminen ja kaupan ehdottaminen tapahtui haastatteluiden
perusteella jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Kaikissa kolmessa tapauksessa valittdja

ehdotti kaupan péattamisti, tarjouksen tekemistd, jo ensimméisen tapaamisen jélkeen.

Tutkitun teorian mukaan kaupan paittdminen ndhddin usein myyjien heikkona
kohtana (Vahvaselkd, 2004, s. 169). Koska haastatteluiden perusteella myyjét
ehdottivat asiakkaille kaupan tekemistd jo ensitapaamisen jélkeen, teoria ei pidd
kiinteistonvilitysalalla paikkaansa. Sen sijaan empiirisen osion perusteella kaupan
ehdottaminen muodostui yhdeksi olennaisimmista myynnin vaiheista. Tdméa nékyi
siind, ettd yhdenkddn haastateltavan kohdalla titd vaihetta ei ollut unohdettu.
Péinvastoin, tarjouksen tekemistd ehdotettiin jokaisessa tapaamisessa. Mikéli kauppaa
ei syntynyt, vilittdjd kysyi asiaa pian uudelleen. Tdma on ristiriidassa my0s teoriassa
esitettyyn vditteeseen, jonka mukaan myyjdn ei tulisi pyrkid saamaan asiakasta
tekemddn ostopditostd liilan nopeasti (Libin, 2017). Kiinteistonvélityksessd nopea
ostopdétoksen ehdottaminen tuntui olevan enemmin sidinto kuin poikkeus. Asiakkaan
kieltdydyttyd kaupasta myyjd sai mahdollisuuden tiedustella mitké asiat asiakasta
epdilytti ja nédin pyrkid vakuuttamaan asiakas paremmin. Haastatellut kokivat tdméan
neutraalisti. Useista ostopditoksen ehdotuksista huolimatta asiakkaat kokivat ettad

saivat rauhassa miettid paédtostadn ja myyntitapahtumat etenivét sopivaan tahtiin.
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Toisaalta, my0s tutkitussa teoriassa ymmarretdin, ettd ostopdatos ei valttaméttd synny
aina ensimmadiselld kerralla. Téllaisissa tilanteissa myyjin tulisi selvittdd mika
asiakasta mietityttdd kaupanteossa ja uskaltaa kysyéd sitd rohkeasti (Libin, 2017).
Haastatteluiden perusteella vilittdjat pyrkivit tiedustelemaan mikd ostopéddtoksen
Perusteluiden laadussa ja asiakkaan kokemuksissa oli tosin eroavaisuuksia. Siind
missd toinen koki viélittdjan perustelut ja kyselyt luottamusta herdttivani ja
aiheellisena, toinen koki perustelut vdhittelevini. Se, kokeeko asiakas myyjan
argumentit positiivisena vai negatiivisena, ei ollut tdssé tapauksessa merkitystd kaupan
syntyyn, mutta se vaikutti asiakkaan kokonaiskuvaan myyjdstd ja myyntitilanteesta.
Teorian mukaan asiakkaalla tulisi syntya sellainen olo, ettd hdn haluaa ostaa tuotteen
tai palvelun juuri kyseiseltd myyjaltd (Libin, 2017). Nidin kivi positiivisen
kokemuksen saaneen asiakkaan kanssa. Vihéttelyd kokenut asiakas olisi voinut tehda
kaupat jonkun toisenkin vélittdjan kanssa, mutta suuri kiinnostus asuntoa kohtaan

voitti myyjédn aiheuttaman epavarmuuden.

Kaupantekovaiheessa on hyvd varmistaa, etti asiakkaalle kaikki on tiysin selvii ja
mikéli jokin asia askarruttaa, se tulisi selkiyttdd asiakkaalle. Hyvd myyjd myos ohjaa
asiakasta loppuun saakka eikd jitd hommaa kesken (Mehrmann, 2013). Tdmi on
linjassa myos tutkimuksen empiiristen tulosten kanssa. Kaikki haastateltavat kokivat
sekd myyntiprosessin, ettd kaupantekotilaisuuden positiivisena ja luottamusta
herattivdnd tilanteena. Merkityksellisiksi tekijoiksi muodostui muun muassa
luottamus vilittdjdn toimintaan ja myyntitaitoon. Haastateltavat arvostivat sitd, ettd
pystyiviat harkitsemaan 1isoja ostopddtoksi rauhassa ja ettd kaupanteko oli
ammattitaitoisen vélittdjan késissa. Jokaisessa tapauksessa asiakkaat olivat koko ajan
tietoisia myynnin vaiheista ja vélittdja piti heidét ajan tasalla. Vilittdjd noudatti myos
hyvéin kiinteistonvélityksen periaatteita ja kaikki lakipykaldt selitettiin asiakkaille

ymmérrettivisti ja jokainen vaihe selitettiin asiakkaille huolellisesti.

3.5.2 Henkilokohtainen myyntityd

Teorian mukaan henkilokohtainen myyntityd ldhtee asiakkaan ymmartdmisestd

(Vahvaselkd, 2004, s 71-72). Myyntityd on niin ollen asiakkaan auttamista ja

ongelmanratkaisua (Rope, 2003, s. 95). Nidin voidaan todeta myds empiirisen
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tutkimuksen pohjalta. Haastatteluiden perusteella asiakkaat pitivit merkittdvina sité,
ettd myyjd ymmarsi heidén tarpeensa ja pyrki vastaamaan niihin. Henkilokohtainen
myyntity0 ndyttddkin perustuvan asiakkaan auttamiseen sekd oikean ratkaisun
l6ytdmiseen. Oleellisinta myyntity0ssd oli se, ettd vélittdjd ymmairsi mitd asiakas
kaupalta odotti. Vaikka valittdjassd oli piirteitd, joista asiakkaat eivét piténeet,

toiminnan ja myynnin aikaansaaminen nousi tarkedmmiksi tekijoiksi.

Tutkitun teorian perusteella myyntity0 ei ole aggressiivista asioiden tyrkyttdmista,
vaan asiakkaalle tulisi tulla sellainen olo, ettd hdn olisi itse pééttényt tuotteen tai
palvelun ostamisesta (Vahvaselkd, 2004, s 71). My0s tutkimuksen empiirinen 0sio
puoltaa sitd, kuinka hyvdin myyntityohon ei kuulu palveluiden liika tuputtaminen.
Kaksi kolmesta haastatellusta piti vélittdjdd miellyttdvana asiakaspalvelijana, joka ei
tyrkyttinyt asiakkaalle ylimddrdistd. Sen sijaan yksi haastatelluista piti vilittdjan
vauhdikasta myyntitapaa ja muun muassa asiakkaan omaisuuden kartoittamista
kyseiseen myyntitilanteeseen kuulumattomana. Vilittdja pyrki toiminnallaan
jatkamaan yhteistyotd, mutta teki sen asiakasta vieraannuttavalla, liian innokkaalla
tavalla. Ndin ollen myyjd ei osannut asettua asiakkaan asemaan eikd ldhestymadn

asiakasta sopivalla tavalla.

Teoriassa pidetdén tirkeédnd, ettd myyjd on valmistautunut myyntitilanteeseen hyvin ja
hénelld on tarjota myytévistd kohteesta mahdollisimman kattavat tiedot (Hite ym.,
1985). Télld ei suoranaisesti ndytd olevan merkitysté asiakkaan kokemukseen hyvésta
myyntity0std, mutta se lisdsi positiivista mielikuvaa vilittdjin toiminnasta.
Haastatelluista kaksi kolmesta olivat tyytyvéisid tietom&édrddn, jonka valittdja
kohteesta toi ilmi. Yksi kolmesta koki kuitenkin tiedon hankinnan hankalaksi ja
saatujen asiakirjojen madrdn niukaksi. Tama ei siis suoranaisesti liittynyt vélittdjan
toimintaan, silld tdméa antoi asiakkaalle kaiken saatavilla olevan materiaalin, mutta

vaikutti vélillisesti mielikuvaan myyjasta.

Haastateltava asiakas koki myos ongelmalliseksi sen, kuinka vilittdjd reagoi sithen,
ettei kaikkia tietoja esimerkiksi tehdyistd remonteista ollut saatavilla. Asiakas koki
ensiasunnon ostajana olevansa epdvarma muun muassa tulevan remontin méaarasta,
mutta valittdja vihitteli ongelmia ja kertoi kuinka helposti ne hoituisi. Témé vahvistaa

teoriaa siitd, kuinka monet myyjét pitdvét asioita itsestddnselvyytena erityisesti silloin,
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kun on monen vuoden myyntikokemus takana (Cole, 2016). Asiakas luotti vilittdjan
kokemukseen, mutta koki kokemuksen ndkyvin my0s vilinpitdmittomyytenai.
Toisaalta, tdssdkddn vaiheessa asiakas ei epdillyt vélittdjan ammattitaitoa ja
kokemusta, mutta koki, ettei vilittdjd pystynyt asettumaan hédnen asemaansa ja

vihentamain huolta.

Kuuntelutaidon merkitys nousi vahvasti esille seki tutkimuksen empiirisen osion, ettd
teorian perusteella. Teoria toteaa, kuinka myyntikeskustelussa olennaisinta on
valittdjan kuuntelutaito (Mehrmann, 2013 & Schultz, 2013 & Vahvaselkd, 2007, s.
156). Hyvédn kuuntelutaidon omaava myyjd ymmaértdd asiakasta ja osaa sopeuttaa
oman toimintansa vastaamaan asiakkaan tyylid ja rytmid (Rope, 2003, s.63). Tati
puoltaa my0Os empiirisen osion tulokset. Haastatellut, jotka kokivat vilittdjan
kuuntelevan heitd, olivat tyytyvdisempid myyntiprosessiin. Yksi haastatelluista toi
esille sen, kuinka vilittdjd oli rauhallinen ja kuunteli tarkasti mitd asiakas sanoi ja
tarkoitti. Tdméa nidkyi siind, ettd vilittdja pystyl vakuuttavasti vastaamaan asiakkaan
huoliin ja kysymyksiin niin, ettd asiakas koki tilanteen miellyttdvéni. Aito
kuuntelutaito sai asiakkaan vakuuttuneeksi kaikesta, mitd myyjd sanoi. Tama vahvisti
my0s kokonaiskuvaa miellyttdvistd ja ammattitaitoisesta myyjéastd. My®0s se, ettd tima
myyntiprosessi oli my0s ainut, joka poiki uusia kauppoja ja yhteistyotd vilittdjin

kanssa, puoltaa kuuntelutaidon tarkeyttd henkilokohtaisessa myyntitydssa.

Empiirisen osion perusteella kaikki haastateltavat pitivit vilittdjdénsd paitsi
sosiaalisena, myds supliikkina ja tarkkana tyossdén. Myos tutkitun teorian mukaan
hyvd myyjd on sosiaalinen, sujuvasanainen sekd tdsméllinen henkild, joka osaa
ilmaista itseddn (Vahvaselkd, 2004, s.34). Kaksi kolmesta haastateltavasta kutsui
vilittdjdd sanavalmiiksi ja puheliaaksi. Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd vilittdja
oli jopa liian suulas, hieman rasittava ja yli-innokas. Ndmi piirteet liittyivdt siis
valittdjan luonteenpiirteisiin, jotka eivédt ole yhteydessd asiakkaiden mielikuvaan

valittdjan luotettavuudesta tai ammattitaidosta.

Vaikka osa haastatelluista piti sujuvasanaisuutta osaksi myoskin negatiivisena
piirteend, vélittdjat toimivat kaupantekotilaisuudessa lakipykélien ja sddntdjen kanssa
hyvin varmasti ja tdsmaéllisesti. Téssd korostuu myds teoriaosuudessakin esille tullut

asiantuntijuuden tirked merkitys kaupankdynnissd (Vahvaselkd, 2004, s. 77). Jokainen
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haastateltava piti vilittdjad ammattinsa osaavana, kokeneena myyjéni, joka osasi
hoitaa tyonsd hyvin. Tdmd viesti myds myyntikokemuksesta, joka yhdistyi
myyntitilanteissa rentona ja sosiaalisena olemuksena, mutta mydskin byrokraattisen

puolen osaamisena ja sulavana toimintona.

Tutkitun teorian mukaan menestyvid myyjid yhdistdéd sitoutuminen ja kunnianhimo,
eivitkd he lannistu vastoinkdymisistd (Mehrmann, 2013). Parhailla myyjilld on myds
kyky kaiantidd asiakkaiden epdvarmuus ostopddtokseksi (Mayer ym., 2006). Myos
empiirisen osion haastattelut tukevat titi teoriaa. Kiinteistonvélityksessd ensimmaéinen
tarjous kaupan pédttdmisestd tulee usein jo ensimmdisen tapaamisen yhteydessa.
Isojen pédtosten edessd vilittdjat saavat asiakkaalta usein kieltdvin vastauksen
ensimmadiselld kerralla. Taménkin jdlkeen vélittdjdn on kuunneltava asiakasta,
16ydettiva télle oikea ratkaisu ja vakuutettava ettd kauppa kannattaa tehdd. Tama vaatii

myyjaltd lannistumatonta otetta tyohon.

Menestynyt myyjad kéyttdd myos aikaa tyontekoon enemmin kuin keskivertomyyji
(Kahle, 2008). My0s tdssd asiassa empiiriset tulokset olivat linjassa aikaisempaan
tutkittuun tietoon. Haastatellut kokivat ettd valittdjé oli tavoitettavissa milloin tahansa,
viikonpdivistd riippumatta. Yksi haastatelluista tavoitti vélittdjan jopa timén lomansa
aikana ulkomailta. Haastatelluista péétellen vilittd;illa ei ole tydaikoja, vaan he ovat

kéytettdvissd aina, kun asiakas tarvitsee.

Puhuttaessa nonverbaalisista tekijoistd, tutkitun teorian mukaan suurin vaikutus
asiakkaan mielikuvaan myyjdn ammattitaidosta liittyi siithen, kuinka myyjd oli
pukeutunut. Tdmé on suorassa linjassa myds empiirisen osion haastattelujen kanssa.
Haastateltavat osasivat kuvata parhaiten myyjén yleistd olemusta sekd ulkondkoa.
Empiirisen osion pohjalta voi todeta, ettd haastateltujen asiakkaiden oli vaikeinta
nimetd nonverbaalisia tekijoitd, joilla olisi ollut vaikutusta myyntitilanteeseen ja
mielikuvaan vilittdjastd. Haastateltavat osasivat kuvailla myyjén yleistd olemusta,
mutta eivdt osanneet erotella mistd tekijoistd olemus muodostui. Tavallisessa
myyntitilanteessa nonverbaalisilla tekijoilld voi siis olla suurempi vaikutus, silld ne
vaikuttavat usein asiakkaan sitd tiedostamatta Tdmd tukee teoriaa siitd, ettd
nonverbaaliset tekijit ovat usein tiedostamattomia ja niiden vaikutusta on vaikea

arvioida (Leigh ym., 2002).
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Eettisyyden nidkokulmasta tdimén tutkimuksen empiirinen osio tuki sitd, ettd vélittdjét
toimivat tyOssddn eettisesti kannattavalla reilulla tavalla. Haastatellut kokivat ettd
valittdjat olivat tasapuolisia niin ostaja- kuin myyjdosapuolta kohtaan. Kahdessa
haastattelussa nousi esille pieni epdilys vilittdjatoiminnan rehellisyydestd, mutta tdma
kohdistui kiinteistonvélitykseen alana, ei henkilokohtaisesti myyjédn toimintaan.
Tédmin voi perustella tutkitun teorian pohjalta, jonka mukaan myyjat kohtaavat usein
tilanteita, joissa tiytyy tasapainotella omien, yrityksen ja asiakkaiden intressien vélilla
(Agnohotri ym., 2012). Myyjien epéasiallinen tai epdeettinen kiyttdytyminen voikin
olla vaaraksi sekd yrityksen maineelle, mutta silld voi olla myds koko toimialaa

leimaava vaikutus.

3.5.3 Hyvén myyjdn ominaisuudet

Haastateltavat saivat nimetd teoriaosuuden kuviosta 2, Hyvdn myyjdn ominaisuudet,
viisi ominaisuutta, joita pitdvét itse tdrkednd hyvdssd myyntityossd. Vaikka
haastateltavat totesivat kaikkien piirteiden liittyvén hyvin myyjén ominaisuuksiin,

viisi valittua ominaisuutta olivat melko lailla linjassa toistensa kanssa.

Sosiaalisuus nousi hyvin myyjan tirkedksi ominaisuudeksi kaikkien haastateltavien
kohdalla. Haastateltavat kokivat ettd myyjén tdytyy olla sosiaalinen, jotta hinella olisi
helppo luoda kontakteja asiakkaisiin ja tulla toimeen kaikenlaisten ihmisten kanssa.
Sen sijaan vain yksi haastateltavista nimesi asiakasldhtdisyyden myyjén tirkeéksi
ominaisuudeksi. Tutkitun teorian mukaan asiakasldhtéisyys on yksi tirkeimmista
myyjén ominaisuuksista, ja asiakasldhtéisyyden kuuluisi olla myyntityon 1dhtékohta.
Uskoisin, ettd haastateltavien oli ehkd vaikea hahmottaa mitd asiakasldhtdisyys
tarkoittaa. Mikéli haastattelussa olisi avattu taulukon késitteitd enemmén, tulos olisi

voinut olla toisenlainen.

Tuloshakuisuus ja intohimo ammattiaan kohtaan nousivat myos térkeédksi tekijoiksi.
Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd vain intohimoinen myyjd voi tehdd tulosta ja
tuloshakuisuus on yksi myynnin tirkeimmista tavoitteista. Tdma on linjassa myoskin

tutkitun teorian kanssa.
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Empiirisessd osiossa asiantuntijuus sekd luotettavuus ovat nousseet useasti esille
tdmin tutkimuksen aikana. Asiakkaiden hyvét kokemukset myyjian toiminnasta ovat
vahvistaneet nimenomaan luottamusta, ja asiantuntijuutta on pidetty tirkeimpénd
ominaisuutena. Kun asiakkaat kokevat ettd myyjd on luotettava ja asiantunteva,
myyjén luonteeseen kuuluvat, ei niin asiakkaalle mieluisat piirteet, ovat jddneet

toissijaisiksi.

Alla olevassa kuvassa 4 on esitelty timén tutkimuksen empiirisen osion perusteella

tarkeimmait myyjan henkilokohtaiset ominaisuudet.

Hyvan itsetunnon

Asiakaslahtoinen Asiantuntija Sopeutuva Riskinottaja Mukautuvainen
omaava
Tuloshakuinen Tasmallinen Luotettava Innovatiivinen Kunnianhimoinen Kehittda itsedan
L Aktiivinen . Ongelmanratkaisu . -
Sosiaalinen " Empaattinen & . Sitoutunut Maltillinen
kuuntelija kykyinen
Intohimoinen .
: . . ; e ” " Kunnioittaa
Sujuvasanainen llmaisukykyinen Paattdvdinen Oppija ammattiaan itsessn

kohtaan

Kuvio 4. Hyviin myyjin ominaisuudet empiirisen tutkimuksen mukaan.

3.5.4 Teoreettinen viitekehys empiiristen tulosten mukaan

Alla olevassa kuvassa 5 on esitelty tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka on
muokattu vastaamaan empiirisen osion esille tuomia tuloksia. Tdmén tutkimuksen
mukaan myyntiprosessin  keskion muodostavat myyjdn  henkilokohtaiset
ominaisuudet, joista tdrkeimmaét ovat luottamus sekd ammattitaito. Henkilokohtaiset

ominaisuudet ovat kuitenkin laaja kokonaisuus, johon myds nonverbaaliet
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ominaisuudet, tunnedly sekd eettisyys kuuluvat. Sen sijaan myynnin vaiheet eivét

muodosta myyntiprosessin keskiotd, vaan antavat myyntityolle raamit, jotka

muokkautuvat myyntitilanteen ja asiakkaan mukaan myyntitilanteesta toiseen.

Kuvio 5. Tutkimuksen viitekehys empiirisen osion mukaan.
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia henkilokohtaisen myyntityon merkitysta
ostopédétdsprosessissa. Myyntityotéd on tutkittu paljon ja sen kenttd on hyvin laaja, joten
tdssd tutkimuksessa myyntity6td ldhdettiin rakentamaan kahden laajemman
teoriakokonaisuuden ympdrille. Ensimmdiinen teoriaosuus késittelee myynnin
seitsemin vaiheen teoriaa, joka on myynnin tutkimuksessa ja koulutuksessa paljon
kéytetty malli. Toinen teorialuku késittdd henkilokohtaisen myyntityon osa-alueet seka
hyvén myyjédn ominaisuudet aina henkil6kohtaisista piirteistd eettiseen toimintaan ja

tunnedlyn merkitykseen.

Tutkimuksen empiirinen osio koostui kolmesta Kiinteistdmaailman asiakkaan
puolistruktuoidusta teemahaastattelusta. Tarkoitus oli ndiden haastatteluiden avulla
saada mahdollisimman syvé kuva siitd, miten henkilokohtainen myyntityd niyttaytyy
asiakkaan silmin kiinteistonvélityksessi. Haastattelurunko toteutettiin valmiin teorian
pohjalta, mutta tarkoitus oli ettd haastattelu sallii vapaan vuoropuhelun. Lisdksi
haastattelurungon ei haluttu olevan liian tarkka, jotta haastattelija voi edetd

haastateltavan tahtiin ohjailematta haastateltavaa liikaa.

Empiirisen osion tuloksista keskusteltiin edellisessd luvussa. Tarkoitus oli verrata
tutkimuksessa esille tulleita seikkoja jo olemassa olevaan tutkimustietoon.
Seuraavassa luvussa kdydddn ldpi tutkimuksen keskeisimmait tulokset tutkimuksen
péd- seki alakysymysten kautta.

4.1 Tutkimuksen keskeisimmiit tulokset

Paatutkimusongelmana tutkittiin seuraavaa:

Millainen merkitys henkilékohtaisella myyntityolld on ostoprosessissa?

Tutkimuksessa pyrittiin lahestymééin tutkimusongelmaa seuraavien

alatutkimuskysymyksien avulla:

Millaisista vaiheista henkilékohtainen myyntityo koostuu?
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Miten myynnin eri vaiheet ndyttiytyy  henkilokohtaisessa — myyntityossd

kiinteistovdlityksessd ja mikd on niiden merkitys?

Mitkd myyntityon osa-alueet ovat merkittivid asiakkaalle kiinteistonvilityksessd?

Tarkoitus oli siis selvittdd millaisista vaiheista henkilokohtainen myyntityd koostuu,
miten myynnin eri vaiheet ndyttaytyvit henkilokohtaisessa myyntitydssd ja mikd on
niiden merkitys. Liséksi tutkimuksessa keskityttiin selvittimidn mitké tekijét ovat

merkittdvid asiakkaalle kiinteistonvélityksessa.

Myyntityd koostuu seitsemistd vaiheesta, jotka muodostavat ostopditdsprosessin
raamit. Kiinteistovélityksessi myynnin vaiheet eivdt etene aina samaisessa
jérjestyksessd ja myyntitilanteesta riippuen vaiheisiin voidaan palata uudelleen. Ndin
ollen eri vaiheet eivdt muodosta saman kaavan mukaan toistuvaa jarjestystd, vaan
jokainen myyntitilanne vaatii omanlaisensa vaiheiden ldpikdymisen. On myyjén
tehtdvé osata tulkita asiakasta ja osattava siirtyd oikeaan myyntivaiheeseen oikeaan

aikaan.

Asiakkaalle myynnin vaiheet ndyttdytyvit loogisena prosessin etenemisend. Tamén
vuoksi myynnin vaiheiden tarkka ldpikdyminen ennalta méératysséd jarjestyksessd ei
ole asiakkaalle merkittdvad. Tarkeintd on, ettd asiakkaalla on olo ettd myyntitilanne
etenee sopivaan tahtiin ja ettd myyjd pitdd asiakkaan ajan tasalla kaupanteon eri
vaiheissa. Ndin ollen, myyjan viedessd myyntiprosessia eteenpéin oikealla tavalla, se

ndyttdytyy asiakkaalle toimivana yhteistyond ja luottamusta heréttdvina toimintana.

Kiinteistonvélityksessd merkityksellisimmit myynnin vaiheet ovat niité, joissa myyja
pyrkii kartoittamaan asiakkaan tarpeet, ymmartdmaén niitd ja ndiden pohjalta luomaan
arvoa asiakkaalle merkittiville tekijoille. Tdmén vuoksi jokainen ostopddtosprosessi
on erilainen ja myyjdn on osattava ymmartdi ja tulkita yksittdisen asiakkaan intressit
ja tarpeet. Namd ymmarrettyddn myyjilla on mahdollisuus viedd kauppa péaatokseen

molempia osapuolia tyydyttivalld tavalla.

Henkilokohtainen myyntityd kiinteistonvélityksessd onkin ennen kaikkea asiakkaan

tarpeiden tarkkaan kuuntelemista ja ymmaértamistd. On oleellista ymmairtdd asiakasta
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yksilond ja tarjota asiakkaalle hdnen tarvitsemansa tuki suuren pddtoksen edessa.
Myyjén tulisi my0s osata vastata asiakkaan epdilyksiin ja kysymyksiin luottamusta
herattavalld tavalla. Ammattitaitoisen ja kokeneenkin vélittdjan tulisi ndhda asiakkaan

epdvarmuus ja osattava asettua asiakkaan asemaan.

Tamin tutkimuksen mukaan luottamus ja ammattitaito muodostavatkin koko
ostoprosessin keskion ja ndmé kaksi tekijdd ovat asiakkaalle merkittdvimmat
asuntokauppaa tehdessd. Luotettavuuden lisdksi myyjén tulisi olla sosiaalinen ja
hénelld taytyy olla intohimo ammattiaan kohtaan. Merkityksellisiksi tekijoiksi
nousivat erityisesti osa-alueet, joilla on yhteys asiakkaiden mielikuvaan vilittdjén
luotettavuudesta tai ammattitaidosta. Asiakkaiden kokemat negatiiviset tekijit tai
myyjan ominaisuudet eivit vaikuttaneet kaupan lopputulokseen, mikali valittdja
ymmérsi asiakkaalle oikeasti merkitykselliset asiat ja osasi toimia niiden mukaan.
Oleellista myyntityossd oli myds se, ettd vilittdji ymmairsi mitd asiakas kaupalta

odotti.

4.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Myynnin koulutuksessa kaytetdén vield tdndkin pdivdnd seitsemédn askeleen mallia.
Monella myynnin alalla myyntitaitoja testataan niin sanottujen mysteeriasiakkaiden
vierailuilla, joissa asiakas asioi myyjidn kanssa ja ennalta madirittyjen kriteerien
pohjalta arvioi myyjdn toimintaa ja ammattitaitoa. Useilla tydpaikoilla
mysteeriasiakkaiden kokemukset vaikuttavat myyjille maksettaviin bonuksiin. Yksi
bonuksiin oikeuttava tekijd on, ettd myyjé kdy jokaisen myynnin vaiheen ldpi oikeassa
jarjestyksessd mysteeriasiakkaan kanssa. Tdma tutkimus osoittaa, kuinka tdstd mallista
tulisi kuitenkin siirtyd kohti nykyaikaisempaa ja tilannekohtaisempaa mallia.
Liikkeenjohdon  tulisi  keskittyd = myyjdkoulutuksissaan ~ yhd  enemmin
asiakaskohtaiseen ldhestymistapaan. Myyntivaiheiden tarkka ldpikdyminen ei ole
asiakkaalle merkityksellistd ja siksi niiden painoarvoa koulutuksissa tulisi vihentda.
Sen sijaan myynnin kokeita, esimerkiksi mysteeriasiakkaiden vierailuja, tulisi
muokata asiakasldhtoisimmiksi. Mysteeriostajilla voisi olla esimerkiksi ennalta
madritty arvoa tuottavat merkitykselliset tekijdt, kuten asuntokaupassa nopea
myyntiaika, tai mahdollisimman korkea hinta. Néiden tekijoiden pohjalta myyjén tulisi

pyrkid selvittimién asiakkaan intressit ja viedd myyntiprosessia eteenpdin sen
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mukaisesti. Télld tavoin myyjakoulutuksissakin huomioitaisiin paremmin jokaisen

asiakkaan erilaisuus ja ainutlaatuisuus.

Myyntityon kehittdimisessa pitdisi keskittyd myds ammattitaidon ylldpitdmiseen.
Tutkimustuloksissa kiinteistonvilittdjdn ammattitaito ja asiantuntijuus nousi yhdeksi
tarkeimmisté tekijoistd. Jatkuva kouluttautuminen ja tietotaidon ylldpitiminen takaa
myyjén luottavan ammattitaidon myds jatkossa. Kiinteistonvélittdjélle ei kuitenkaan
riitd, ettd lakipykéldt ovat hallussa, vaan mys ihmisten kohtaamista tulisi harjoittaa.
Tdmén vuoksi muun muassa tunnedlyn merkityksen voisi huomioida
myyjakoulutuksissa. Myyjdt tapaavat pdivittdin useita asiakkaita ja heille
asuntokauppa on arkipdivéad, mutta asiakkaalle asunnon osto ja myynti on usein iso ja
harvinainen péétds. Vilittdjan tulisi osata ymmaértdd tdmi, ja pitdd jokaista
myyntikohtaamista erityisend. TAmén vuoksi myyntity0ssé tulisi painottaa erityisesti
asiakkaan tukemista titd mieltd painavissa asioissa. Myyjin on pyrittivéd vastaamaan

asiakkaan epdvarmuuteen ja loydettdvé siihen ratkaisu.

4.3 Tutkimuksen rajoitukset ja tulevaisuuden tutkimusehdotukset

Kuten jokaisessa tutkimuksessa, myds tdssdkin on rajoitteita joita tulisi ottaa
huomioon tuloksia pohdittaessa. Laadullinen tutkimusote ja teemahaastattelut
mahdollistavat mahdollisimman perusteellisten tulkintojen tekemisen tutkittavasta
ilmidstd. Verrattaessa suuriin aineistoihin, muutaman haastattelun yksityiskohtaisella
pohtimisella tutkimusaiheeseen saa syvéllisemman nidkdkulman. Toisaalta, pienen
otannan vuoksi tutkimuksen tuloksia ei voi yleistdd suoraan tarkoittamaan suurempaa
joukkoa. Téssd tutkimuksessa haastateltavaksi haettiin Oulun Kiinteistomaailman
asiakkaita. Jotta saataisiin tarkempi kuvaus aiheesta, tulevaisuudessa haastatteluita
voitaisiinkin tehdd lisdd. Useampien haastatteluiden tekeminen mahdollistaisi
erilaisten kohderyhmien mielipiteiden erottelun. Haastateltavat voitaisiin jakaa
esimerkiksi idn tai sukupuolen mukaan. Lisdtutkimuksen myotd voitaisiin myos
tarkastella eroja ja yhteneviisyyksid esimerkiksi ostajien, myyjien, sijoitus- tai

ensiasunnon ostajien vélilla.
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Lisdksi tdmin tutkimuksen empiirisessi osiossa jokainen haastateltava oli padtynyt
kauppoihin vélittdjén kanssa. Tutkimuksesta ei siis selvid niité tekijoitd, jotka asiakas
kokee myyntityossd kaupan pddttimisen esteend. Luonnollisesti jokainen
asiakaskohtaaminen ei johda ostopddtokseen ja tulevaisuudessa olisikin

mielenkiintoista tutkia myos titd myyntityon puolta.

Myyntityo on késitteend hyvin laaja ja ndin ollen myos tutkimuskentti on laaja. Téta
tutkimusaihetta ~ voisi  syventdd ja  kiinteistonvélityksen  henkilkohtaista
myyntiprosessia voisi tutkia vield tarkemmin. Mielestdni kiinteistonvalittdjiin
yhdistetddn vahvasti perinteinen myyntiorientoituneisuus ja vélittdjat ndhdiin
sosiaalisina ~ myyntimiehind. Tadménkin tutkimuksen empiirisessd osiossa
haastateltavat painottivat useaan kertaan, kuinka vélittdja oli hyvd nimenomaan
myyméédn. Tulevaisuuden tutkimuksessa vélittijatyotd leimaaviin “kliseisiin” voisi

keskittyd enemmaén ja tutkia sité, pitdvatko ne todella paikkansa.

Nonverbaalisten tekijoiden sekd tunnedlyn merkitys myyntity0ssd tarjosivat
mielenkiintoisen ndkokulman, mutta jdivdt tdssd tutkimuksessa hieman
pintaraapaisuksi. Teoriassa niilld usein tiedostamattomilla tekijoilld on merkitysti
asiakaskohtaamisissa, mutta tehtyjen haastatteluiden perusteella ei voida ndhda
millainen merkitys néilld tekijoilld asiakkaisiin todella on. Tdméd johtunee
nonverbaalisten tekijoiden tiedostamattomuudesta, ja néin ollen niitd voi olla vaikea
pukea sanoiksi. Koska nonverbaalisten tekijoiden ja tunneédlyn osuus jdi empiirisen
osion perusteella hieman vajaaksi, olist mielenkiintoista tutkia asiaa myds
jokapéivdisessd tyossddn. Tassa tutkimuksessa ulkoiset ja helpommin nékyvilld olevat
tekijdt muodostivat suuren osan tutkimusta, nonverbaalisuus ja siihen liittyvit seikat
voisivat muodostaa itsessiddn kokonaisen tutkimuksen ja tarjota tutkimukseen tiysin

uuden niakokulman.

Tadma tutkimus osoittaa kuitenkin muun muassa sen, ettd henkilokohtaisen myyntityon
malleja olisi uudistettava ja siirryttivd kohti modernimpaa ja yksilollisempaa
lahestymistapaa, ainakin kiinteistovélityksessd. Tutkimus nostaa esille tirkeimmat
myyntitydn osa-alueet ja auttaa erottamaan oikeasti merkitykselliset myynnin tekijat

ja vaiheet, jotka tuottavat arvoa asiakkaalle. Vaikka tutkimuksen otanta on pieni, se
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antaa arvokkaan ndkokulman henkilokohtaisen myyntityon merkityksestd
kiinteistovélityksessd, ja  tarjoaa  mahdollisuuden uusille, tulevaisuuden

tutkimusaiheille.
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