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1 Johdanto

Myyntia on Suomessa tutkittu vuosien varrella vahan ja myyntityd on saanut arkipaivan
elaméssa hieman negatiivisen vivahteen johtuen todennakoisesti erilaisista tuputtavista ja

ammattitaidottomista myyjista.

Yritykselle myynti on ainoa tie menestykseen ja onnistuneeseen liiketoimintaan. Taman
takia on tarke&a tunnistaa, minkalaisia elementteja on havaittavissa ammattilaisten suorit-
tamassa myynnissa ja ostamisessa. Naiden elementtien hallitseminen ja tunnistaminen

johtavat valmiuteen toimia ja saattaa pelastaa monet kaupat epaonnistumiselta.

Opinnaytetyon tutkimus on laadullinen, ja tarkoituksena on tutkia sitd, mita elementteja
myyjat ja ostajat pitavat tarkein liiketilanteessa. Tutkimuskohde on rajattu koskemaan
myynnin ja ostotehtavien ammattilaisia, silla he edustavat ihmisi&, jotka nakevat paivittai-
sessé arjessa, kuinka asiat todellisuudessa tapahtuvat, eikéa niinkaan teoriassa.

Opinnaytety6 rakentuu kahdesta erillisesta teoriaosuudesta, joista ensimmaisessa kay-
daan lapi erilaisia sosiaalisia ominaisuuksia ja taitoja, joita huippumyyjan tulisi omata. Toi-
nen teoriaosuus esittelee erilaisia myyntityyleja ja kay lapi, kuinka yleinen myyntitilanne

muodostuu.

Opinnaytetyon tutkimuksellisessa osuudessa analysoidaan haastatteluja, jotka on tuotettu
Tekesin rahoittaman Mania -projektin yhteydessa. Analysoitujen haastattelutietojen perus-
teella pohditaan ja esitellaan erilaisia toimenpiteitd paremman myynnin ja ostamisen saa-

vuttamiseksi.



2 Ensivaikutelma

Ensivaikutelman teoria keskittyy pitkalti yleisen ensivaikutelman tekemiseen, silla myyntiti-
lanteessa toimitaan kuitenkin ihmisten kanssa. Ihmisten valilla olevat perinteiset vuorovai-

kutussaannoét toimivat myods myyntitilanteessa.

Nykypaivan myyntityd keskittyy henkilokohtaiseen ja lisdaarvoa tuottavaan myyntiin. Tassa
myynnin uudessa suuntauksessa henkildkohtaisilla suhteilla on hyvinkin suuri jalansija.

Naiden suhteiden luomiseksi ihmisen on tehtdva mahdollisimman hyva ensivaikutelma.

2.1 Reimanin Ensivaikutelma -malli

Hyvan ensivaikutelman tekemiseen tarvitaan monen osatekijan yhtaaikaista vaikutusta.
Taydellista ensivaikutelmaa on myés melkein mahdoton luoda, koska olemme ihmisina
hyvin erilaisia, ja meilla on erilaiset arvot ja nakemykset. Taman takia emme pysty miellyt-
tamaan kaikkia tapaamiamme ihmisia taydellisella tasolla, vaikka haluaisimmekin.

Reimanin Ensivaikutelma -mallissa esitellaan hyvin selkeasti, kuinka ihminen rakentaa
ensivaikutelman toisesta henkilosta. Malli etenee esitellen ensivaikutelman luomisen vai-

heet asteittain aikajarjestyksesta.

2.1.1 Ensivaikutelma -malli: Pika-analyysi

Ihminen tekee hyvinkin tiukkoja havaintoja toisen ihmisen luotettavuudessa jo 1/10 se-
kunnissa. Muutamassa sekunnissa ndma havainnot yleensakin vain vahvistuvat ja ne
eivat muutu. Pika-analyysi on ensivaikutelman suurin osa, mutta se tapahtuu niin nopeas-
ti, ettd yksilo ei voi koskaan taysin saadella hetked, jolloin se tapahtuu. Siksi etukateen
valmistautuminen on erittain tarkeaa paremman ensivaikutelman luomiseksi. (Reiman
2007, 211-213.)

Hyvan ensivaikutelman takaamiseksi kannattaa kayttaa ylimaaraisia asusteita harkiten ja
tilanteeseen sidonnaisesti. Miehille yksi tarkeimmist& ensivaikutelman parantajista tyo-
elaméssa on rannekello, joka viestii ajanhallinnan kyvysta. Olisi kuitenkin soveliasta muis-
taa, etté kello ei saisi koskaan olla kallimpi kuin ihmisen, jota yritat miellyttdd. (Reiman
2007, 219.)



2.1.2 Ensivaikutelma -malli: Tietokannan skannaus

Tietokannan skannaus on ensivaikutelman vaihe, joka tapahtuu ensimmaisten neljan mi-
nuutin aikana. Tana aikana on vield mahdollista vaikuttaa pika-analyysin tuottamaan vai-
kutelmaan. Tietokannan skannauksen aikana kehonkieli astuu myds vahvasti mukaan

ensivaikutelman muodostumiseen. (Reiman 2007, 224.)

Ihmiset haluavat tuntea olevansa turvassa keskustelutilanteessa ja keskustelukumppanin
pelko saa heidat tuntemaan itsensé turvattomaksi. Epavarmuus saa muut ihmiset ky-
seenalaistamaan taitojasi ja uskottavuuttasi. Epavarmuus on yksi ensimmaisista asioista,
jonka toinen ihminen huomaa ja se on usein myos tarkein asia onnistumisen kannalta.
(Reiman 2007, 226.)

Hyvan ensivaikutelman luomiseksi meidan tulisi kysya itseltamme, vaikutammeko muiden
silmissa johtajalta, joka pystyy turvaamaan lauman. Tdma ihmisten tarve tulla johdetuksi

on jaanne ajoilta, jolloin ihmisten taytyi pystya selviytyméaéan yhdessa. (Reiman 2007, 227.)

Ensivaikutelmaansa voi myds parantaa kavelemalla vakuuttavasti. Vakuuttavan kavelyn
salaisuus on se, etta henkild tietdd, mihin on menossa ja etenee sinne hyvin maaratietoi-
sesti. Voidaankin sanoa, etta vakuuttavat inmiset kavelevat aina niin kuin heilla olisi sel-

ked paamaara. (Reiman 2007, 228.)

Hymy lisda ihmisen miellyttavyyttd, joten sen kayttaminen on hyvin tarkeaa, silla inminen
on myos rakennettu heijastelemaan erilaisia tunnetiloja takaisinpain kohdatessaan niita.
(Reiman 2007,229.)

Kadenpuristus on tarkein ensivaikutelman osa. Huono kaddenpuristus saattaa johtaa au-
tomaattisesti todella huonoon mielikuvaan henkilosta. Jos henkilo ei edes pysty purista-
maan kéattd kunnolla, miten han pystyy suorittamaan tydtehtaviaan tehokkaasti? (Reiman
2007, 231.)

Suurin virhe, jonka ihmiset tekevét alitajuisesti, on jalkojen sijoittaminen eri suuntaan kuin,
mihin heidan huomionsa on suunnattu. Tyypillinen tapaus on keskustelu, jossa rintama-
suunta on keskustelukumppaniin pain, mutta jalat osoittavat poispain keskustelukumppa-
nista. Tulkinta tassa tilanteessa on se, etta henkilo ei oikeasti ole kiinnostunut keskuste-
lemaan. (Reiman 2007, 233.)



2.1.3 Ensivaikutelma-malli: Raportti

Raportti on ensivaikutelman muodostumisen viimeinen vaihe, joka tapahtuu noin viiden
minuutin jalkeen ensikohtaamisesta. Raportissa ihminen vertailee sinua jo olemassa ole-
viin sosiaalisiin suhteisiinsa ja lokeroi sinut omien mieltymyksiensa mukaan. (Reiman
2007, 235.)

Raportti on tunne siita, etta olet toisen ihmisen kanssa samalla aaltopituudella. Raportti
muodostuu luonnostaan, mutta muutamalla erilaisella niksilla sen muodostumiseen pystyy
vaikuttamaan. (Reiman 2007, 235.)

Yrittdessasi luoda positiivista ensivaikutelmaa painoarvo ei tulisi olla itsensa korostami-

sessa vaan sinun tulisi keskittya taydellisesti toiseen ihmiseen. (Reiman 2007, 235.)

Katsekontaktin yllapitoon tulisi keskittya hyvin paljon, silla sen yllapitdminen viestittaa vil-
pittdbmyytta ja auttaa rakentamaan luottamusta. Liiallista katsekontaktia tulisi kuitenkin

valttaa, silla ihmiset saattavat ahdistua liiallisesta tuijottamisesta. (Reiman 2007, 235.)

Helpottaaksesi hyvan ensivaikutelman luontia tulisi sinun myés peilata toisen ihmisen ke-
honkielen eleita, silla ihmiset ajattelevat tiedostamattaan positiivisemmin ihmisista, jotka
muistuttavat heitd. (Reiman 2007, 239.)

2.2 Kuuntelemisen taito

Ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa korostuu vahvasti yksilon kyky pystya kuuntele-
maan. Monesti ihmiset sanovat, etté tietyt ihmiset osaavat puhua todella hyvin, mutta to-

dellisuudessa he vain kuuntelevat toista osapuolta antaen heidén tehda puhumisen.

Hyva ja asioita eteenpdin vieva kuunteleminen on taito. Oikea kuunteleminen ei ole itses-
tad&n tapahtuvaa, vaan sen edellytyksené on tahto kuunnella ja kyky toimia vuorovaikutuk-

sessa rakentavalla tavalla. (Dunderfelt 2015, 10.)

Kuuntelemisen tasot -mallissa kuvataan kuunteleminen kolmitasoisena toimintana, jossa

keskitytdan muuhunkin kuin pelkastdan sanojen kuunteluun. (Dunderfelt 2015, 35.)

1. Sanojen tulkinta
2. Tunteiden vastaanottaminen

3. Intention ymmartadminen



Sanojen tulkinta on tarkea huomioida keskusteltaessa ja kuunnellessa. Ihmiset eivat valt-
tamatta tarkoita samoja asioita, vaikka kayttavatkin samoja sanoja kuvaamaan niita. Sa-
nojen erilainen tulkitseminen korostuu vahvasti, kun puhutaan monimutkaisista ja abstrak-
teista asioista. Erilainen tulkitseminen johtuu siita, ettad ihmiset peilaavat merkityksia omiin
kokemuksiinsa elamasta. (Dunderfelt 2015, 37.)

Kun ihminen puhuu han valittd& sanojen lisaksi myos tunteita. Monesti ihmiset kokevat,
etta heidan sanansa eivat riité ilmaisemaan kaikkea, mita he tuntevat asiasta. Hyva kuun-
telija pystyy tunnistamaan erilaiset tunteet ja tuntemukset, joita puhuja ilmentaa. Hyva
kuuntelija pystyy reflektoimaan mielesséén tunteita samalla, kun tulkitsee kohteensa vies-
timista. Hyva kuuntelija ei anna omien tuntemuksiensa vaikuttaa omaan tulkintaansa mui-
den viesteista. (Dunderfelt 2015, 40.)

Intentio voidaan maaritellda ihmisen tahdoksi ja tarpeeksi. Intentiota on toisinaan hyvin
vaikea tunnistaa tunteiden ja sanojen paljouden joukosta. Havaitsemista vaikeuttaa myos
se, etta intentio saattaa olla hyvinkin ristiriitainen muun viestinnan kanssa. Intentio saattaa
olla viestijalle itsellensa hyvinkin tarkea. Pahimmassa tapauksessa se, etta ihminen ei saa
omaa intentionsa perille, saattaa johtaa vastapuolen hyvinkin negatiivisiin tunteisiin. (Dun-
derfelt 2015, 42-44.)

2.3 ltseluottamus ja itsetunto

Myyijéan taytyy olla rohkea lahestyesséén asiakasta. Ihmiset arvostavat ihmisia, jotka ovat
avoimia ja lahestyvat asioita positiivisella nakokulmalla. Korkea itseluottamus lisaa ihmi-
sen kykya toimia sosiaalisesti. Hyvalla itseluottamuksella varustettu myyja saa monesti

asiakkaat innostumaan, minka kautta kauppoja on helpompi saada syntymaan.

Itsetunto on ihmisen kasitys itsestédén ja siitd, mihin han kykenee. Kasitteeseen liittyy
myds pohdintaa, minka arvoiseksi ihminen kokee itsensa, eli onko ihminen mielestaan

tarpeeksi hyva juuri omana itsendan. (Keltikangas-Jarvinen 2000, 101.)

Ihminen, joka omaa hyvan itsetunnon kuvailee itse&&n hyvin positiivisesti siitd huolimatta,
ettd han ei ole taydellinen. Osa hyvaa itsetuntoa on se, ettd ihminen osaa tunnistaa omat
heikkoutensa, mutta pystyy silti toimimaan tiedostaen ndma heikkoudet. (Keltikangas-
Jarvinen 2000, 103.)



Itsetunto on my6s vahva tekija ihmisen kyvyssa tehda jarkevia ratkaisuja elamassaan.
Tutkimukset ovat myds osoittaneet hyvan itsetunnon korreloivan vahvasti yksilon kykyyn
ottaa vastuuta. (Keltikangas-Jarvinen 2000, 113.)

Hyvaan itsetuntoon rinnastetaan myds hyva tunneosaaminen. Tunneosaamisen taso on
korkea yleensakin yksildilla, jotka ovat avoimia, tunnollisia ja sovinnollisia. (Aalto-Setéala &
Saarinen 2007, 48.)

Tunnedly on aliarvoitu resurssi tydelaméassa. Erilaiset tutkimukset ovat osoittaneet, etta
hyva tunnedély korreloi menestymisen kannalta, jopa vahvemmin kuin pitk& tyokokemus.
(Parviainen 2013, 116.)



2.4 Kehonkieli

Kehonkieli on viestintad, jota ihminen tuottaa pelkalla lasnaolollaan. lhminen kommunikoi
aina, vaikka ei sita tiedosta. Tama saattaa tapahtua pelkalla seisomisella tietynlaisessa

asennossa (Reiman 2007, 37.)

Useimmat meista antavat tiedostamattaan vastakkaisen viestin kehollaan, kun omalla
puheellaan. (Reiman 2007, 209.)

2.5 Karisma

Karisma voidaan méaritella henkisen kasvun sivutuotteena syntyvaksi aitoudeksi ja var-
muudeksi, jonka muut ihmiset voivat aistia. Karisma ei ole siis synnynndinen ominaisuus,
vaan lahinn& kokoelma erilaisia sosiaalisen kanssakéaymisen taitoja, joiden seurauksena

ihmiset tuntevat henkil66n vetovoimaa. (Tukiainen 2013, 64-70.)

Karisma voidaan my6s mieltaa kasitykseksi siitd, miten neutraalit toimijat suhtautuvat teki-
jaan. Negatiivisen aaripdan inmiset tulevat padsaantotisesti olemaan aina negatiivisia

asiasi suhteen ja vannoutuneet fanit taas valilla jopa lilankin positiivisia (Kortesuo 2015.)

"Karisma muodostuu kyvysta olla lasna, osoittaa lamp6a ja valittaa voimaa.” (Tukiainen
2013, 73)

Tukiainen (2013, 63) on kuvaillut karisman historiallisesti tarkasteltuna maaraytyvan seu-
raavalla kolmella eri tavalla:

- Julkisuuden tuomana lisétuotteena.

- Ihmisille syntymahetkella maaraytyvana ominaisuutena tai lahjana.

- Taitona, jota ihminen pystyy kehittdmaan.



2.5.1 Karisman kahdeksan ulottuvuutta

KARISMAKIDE

Kuvio 1. Karismakide (Tukiainen 2013, 193)

Karismaattisten ihmisten oletetaan usein keskittyvan pelkastaan itseensa, mutta kaytan-
ndssa karismaattisten ihmisten seurassa toiset ihmiset tuntevat itsensa tarkeiksi. Tama
tapahtuu luottamuksen kautta. (Tukiainen 2013, 194-199.)

Lasnaolo on yksi karisman ulottuvuudesta, ja myds yksi tarkeimmista. lhminen, joka ei ole

tilanteessa taysin lasna, on hyvin vaikea mieltda karismaattiseksi. (Tukiainen 2013, 204.)

Ihmisen suurin potentiaali ja& yleensakin kayttamatta siitd syysta, etta olemme liian pelok-
kaita kohtamaan itsemme ja omat rajamme. Haavoittuvuus tekee meista realistisia ja roh-
keita muiden silmissé. (Tukiainen 2013, 215-222.)

Oman sisaisen karisman ldytdmisen kannalta myotatunto on yksi tarkeimmista tekijoista.
Tunteaksesi oikeaa myotatuntoa sinun pitaa pystya tunnistamaan omat tunteesi ja hyvak-

symaan ne. (Tukiainen 2013, 22.6)

Karismaattiset ihmiset ovat myds fokusoituneita. He pystyvat kohdentamaan ajatuksensa
yhteen asiaan kerrallaan. TAma taito on nykypaivan arsyketulvassa hyvin harvinainen ja
arvostettu, silla yhteiskunnassamme tarvitaan enemman kuin koskaan yhden alan erikois-
osaajia, jotka pystyvat hallitsemaan tietyn kokonaisuuden hyvin vahvasti. (Tukiainen 2013
234-239).



Voima on karisman ulottuvuus, joka on helposti tunnistettavissa. Voima voidaan mieltaa
myds lujuutena. Ihmiset ovat pohjimmiltaan laumaeldimia ja pystymme sen takia tunnis-
tamaan karismaattiset inmiset helposti. Rationaalisuus, eli jarjella ajatteleminen, on ihmi-
selle varsin uusi tapa toimia. Joten ei ole ihme, ettéd meissa jokaisessa on kyky tunnistaa
karismaattisia ihmisié. (Tukiainen 2013, 241-245.)

Visio on kyky néahdé ja hahmottaa kokonaisuuksia. Yleensé&kin johtajilta vaaditaan kykya
tehda paatoksia puutteellisin tiedoin luottaen pitkalti heidan kykyynsa visioida tulevaa.
Visioon liittyy my6s mystisyyden verho. Kyseessa on ilmid, jossa karisman kayttja tietoi-
sesti antaa kuvan, ettd hanella on jotain asiaan liittyvaa tietoa, jota muut eivat tieda. Ta-
man takia héanen karismansa muiden silmissé kasvaa. (Tukiainen 2013 251-254.)

Intuitio on viimeinen kahdeksasta karisman ulottuvuudesta. Kyseessa on ajatus tunteiden
ja kokemuksien muuttamisesta toiminnaksi. Intuitio rakentuu pienista vihjeista, tuntemuk-
sista ja aiemmista kokemuksista tiedostamattamme. Taman takia henkilén on hyvin vai-
kea ymmartaa, mista intuitio kumpuaa. Henkilé myds usein torjuu vahvasti viestit, jotka
eivat ole alylla perusteltavissa. Tama johtuu siita, etta meitd on pienesta asti kannustettu

toimimaan lahinna alymme avulla, eika niinkaan tunteiden. (Tukiainen 2013 266-268.)



3  Myynti

Myynti on ihmisten vélista vuorovaikutusta, jonka tarkoituksena on I6ytaa ratkaisu, josta
molemmat osapuolet voivat nauttia. Mielenkiintoista on se, etté nyky-yhteiskunnassa

meista jokainen joutuu myymaan enemman ja enemman. Myynti saattaa olla tilanteesta
riippuen omaa ammattitaidon myyntia, persoonan myyntia tai jotain aivan muuta. Mutta

silti jokainen meista joutuu myymaan, halusi sita tai ei.

Myynti on kehittynyt ja muuttunut huomattavasti vime vuosina. Tama johtuu erilaisten
asiantuntijoiden, kuten ostajien, toimenkuvien kehittymisesta seka kilpailun lisdéntymises-
ta markkinoilla. Taméa on johtanut siihen, ettéd myyjien rooli on saanut erilaisia suuntia.
(Laine 2008, 23.)

Nykypaivand myyjat eivat voi toimia endé samalla tavalla kuin aiemmin. Myynti tahtaa
nykypaivana pitkaaikaiseen toimintaan, joka siséltdé luottamusta ja sellaista toimintaa,
joka johtaa molempien osapuolien hy6tyyn. Suhteiden merkitys on myéos alkanut korostua
nykypaivan myynnisséa entista enemman. (Parviainen 2013, 75.)

Adaptiivinen myynti on toimintaa, joka perustuu myyjan kykyyn vaihtaa myyntityylidnsa
asiakkaan mukaan. Tarkoituksena on kohdata asiakas hanen mielestaan miellyttavalla
tasolla. Adaptiivinen myyntityd perustuu hyvaan tilannetajuun ja vahvaan intuitioon. (Par-
viainen 2013, 92.)

Tahtotila ja asenne, jotka tahtdavat asiakkaan tuntemiseen, lisddvat huomattavasti tietoa,

jota myyja voi saada asiakkaasta. (Parviainen 2013, 93)
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3.1  Myyntityylit

Yleinen ja hyvin tyypillinen tapa myyjien jaottelemiseen myyntitapojen perusteella on jaot-
telu: Metsastajat ja Maanviljelijat. Taman teorian pohjalta Metsastajat keskittyvat uusien
asiakkaiden metsastamiseen, kun taas Maanviljelijat keskittavat tydpanoksensa olemassa
olevien asiakkaiden miellyttdmiseen ja yhteistydsuhteen syventdmiseen. (Parviainen
2013, 95.)

Kuvio 2. Myyjien ryhmittely (Parviainen 2013, 94)

Potentiaaliset Olemassa olevat

asiakkaat asiakkaat

Metsastgja Maanviljelija

Erilaisilla myyntityyleilla on omat etunsa. Kun myyjat tunnistavat omat roolinsa ja tehta-
vansa organisaatiossa, he pystyvat keskittymaan myyntityohon tehokkaammin. Metséasta-
ja ja Maanviljelija -malli on kuitenkin nykypaivana hieman vanhanaikainen. (Parviainen
2013, 96.)

Myyntityylit voidaan jaotella myds neljaan erilaiseen myyntityyppiin: Asiantuntijamyynti,
Konsultoiva myynti, Ohjaava myynti ja Kaveruuteen perustuva myynti. Nama ovat tayden-
nyksia perinteiseen Metsastajat ja Maanviljelijat -malliin ottamalla huomioon lisdarvon
tuottaminen, massatuotteiden myynti ja asiakassuhteiden luonti. (Parviainen 2013, 95.)
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Asiantuntijamyynti perustuu lisdarvontuottamiseen yritykselle myyjan oman asiantunte-
vuuden ja kokemuksen avulla. Asiantuntijamyyntia esiintyy eniten kovan Kilpailun yritys-
markkinoilla. (Parviainen 2013, 96.)

Ohjaava myynti on yleistéa myynti&, joka tapahtuu nopeassa syklissé ja jonka tarkoitukse-
na on myyda mahdollisimman paljon, mahdollisimman nopeasti. (Parviainen 2013, 96)

Konsultoiva myynti on kaikkein vaikeinta, mutta tuottavinta myyntia. Perusperiaatteena on
haastaa ja kehittaa yhdessa asiakkaan kanssa erilaisia toimintatapoja ja -rakenteita
myynnin avulla. Taman seurauksena myyjan ja asiakkaan valille muodostuu syva luotta-

mussuhde, seka vahva kaupallinen arvo. (Parviainen 2013, 96.)

Kaveruuteen perustuva myynti esiintyy useimmiten tilanteissa, jossa asiakas ja myyja
elavat yrityksen taloudellisen tilanteen mukaan yhdessa. Tarkoituksena on tuntea asiakas
mahdollisimman hyvin ja taméan kautta pystya joustamaan seka tarjoamaan oikeanlaisia

ratkaisuja eri tilanteisiin. (Parviainen 2013, 96.)

3.2 Myynnin portaat

Yleiset myyntimallit eivat ole taydellisia ja ne eivat toimi kaikissa tilanteissa. Myynnin por-
taat on teoreettinen malli, jonka avulla asiakasta voidaan ohjata ajattelemaan myyjan ta-

voittelemalla tavalla.

Vuorio (2015, 96) on luonut myyntitilanteesta teoreettisen mallin:
1. Aloitus

Silta

Kartoitus

Tuote-esittely

Tarjous

o gk~ w N

Kertaus

Myyntiprosessin aloituksen tarkein tehtévéa on saada asiakas kiinnostumaan tuotteesta ja
erittain tarkedd on myos saada tavoitettua oikea ihminen paatoksenteon kannalta. Tama

korostuu varsinkin isoja yrityksia koskevassa myynnissa. (Vuorio 2015, 98.)
Silta on myyntilanteen vaihe, jossa kerrotaan, mista aihealueesta ollaan keskustelemassa.

Kyseessa on johdatus kartoitukseen. Tarkoituksena on informoida asiakasta, ettd olet

oikeasti tarjoamassa heille jotain arvokasta ja hyodyllista. (Vuorio 2015, 99.)

12



Tarkea vaihe myynnin osalta on kartoitus. Myyjana tarvitset mahdollisimman paljon infor-
maatiota ennen kuin l&hdet esittelem&an tuotteitasi. Saadaksesi tiedon, mita asiakkaat
tarvitsevat, on kaytettava mahdollisimman avoimia kysymyksia ja véltettava lilan ennalta
arvattavaa ja kaavamaista lahestymistapaa. Taman avulla dialogista muodostuu vuoro-

vaikutteinen, informatiivinen ja positiivinen. (Vuorio 2015, 101.)

Tuote-esittelyssa on tarkeintd kertoa asiakkaan kannalta tarkeimmat faktat. Kaikkea ei
tarvitse, eikd pidakaan kertoa, vaan tarkeinta olisi keskittya ratkaisemaan ongelmia, joita
myyj& on tunnistanut kartoituksen avulla. (Vuorio 2015, 102.)

Tarjouksen esittaminen on taitolaji ja usein ongelma monille myyjille. Tarkeintd on antaa
asiakkaalle tarpeeksi tilaa pohtia tarjousta. Monet pilaavat myyntinsa hatailemalla liikaa

vieden oman uskottavuuteensa. (Vuorio 2015, 104.)

Kertaus on myynnin portaiden viimeinen vaihe, joka toteutetaan kaupan synnyttya. Tarkoi-
tuksena on varmistaa asiakkaalle, ettd kauppa on todella syntynyt ja mahdollisesti viela
varmistaa, ettd molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia tilanteeseen. Kertaus on hyvin tarkea
tehdd, silla muuten pahimmassa tapauksessa asiakas jaa ostoksen jalkeen potemaan

huonoa omatuntoa tehdysta kaupasta. (Vuorio 2015 104.)
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4 Analyysin toteutus

4.1 Aineiston hankinta

Opinnaytetyon tutkimuksellisena aineistona on kaytetty haastattelupakettia, jonka opin-
tydnaytteen ohjaaja tarjosi kayttéoni. Kyseinen aineisto koostui 30 haastattelusta, joissa
haastateltavat henkil6t toimivat erilaisissa myynnin ja ostamisen tehtavissa. Haastattelut
oli toteutettu kasvokkain ja niiden keskimaarainen pituus oli ollut noin 60 minuuttia. Sain
haastattelumateriaalit haltuuni siten, etta ne olivat kolmannen osapuolen litteroimia. Haas-
tattelut olivat kokonaisuudessaan hyvin erilaisia vaikka, jokainen haastattelu oli tehty sa-
manlaisen kysymysrungon ympaérille. Variaatiota aiheuttivat eri haastattelijat, jotka korosti-
vat erilaisia asioita haastattelua tehdesséaén, seka ihmisten luonnollinen tapa puhua

omasta tyostaan.

Aineiston analysointi alkoi kaikkien haastatteluiden lukemisella hyvan yleiskuvan luo-
miseksi. Yleisvaikutelman muodostuttua aloitin haastatteluiden syvéllisemman tulkitsemi-
sen keraten haastatteluista mielestani mielenkiintoisimmat lainaukset erilliseen tiedostoon.
Taméan tyovaiheen jalkeen vuorossa oli aineiston ryhmittely yhtendisiin teemoihin. Ryhmit-
telyn avulla valittin myynnin elementtien tarkasteluihin yhdeksén yksittaista haastattelua,
joiden tuloksia tarkasteltiin yksityiskohtaisesti. Muiden haastattelujen aineistoja kaytettiin
opinnaytetyon tausta-aineistona, mutta niité ei voitu hyddyntaa yksityiskohtaisissa tarkas-
teluissa haastatteluvastausten epdhomogeenisuuden vuoksi. Vastausten epdhomogeeni-
suus aiheutui haastattelujen avoimista kysymyksista. Monessa haastattelussa tutkittavaa
iimidta saatettiin sivuta hieman, mutta ainoastaan valitsemissani haastatteluissa kyseisiin

teemoihin péaastiin syventymaan paremmin keskustelun kautta.

Haastatteluiden analysoinnin suurimmaksi ongelmaksi nousi usein se, etta ihmiset kaytti-

vat puhuessaan hyvin paljon ammattisanastoa ja ilmaisuja, jotka eivat olleet yksiselitteisia.

Seuraavassa taulukossa on esitelty lahempaan tarkasteluun valitut haastattelut ja niiden
jaottelut eri toimialojen mukaan. Taulukko on koodattu, koska haastattelut sisalsivét sa-
lassapitovelvollisuuden alla olevaa tietoa. Haastatellut edustavat erilaisia rooleja ja toimi-

aloja myynnin ja oston parissa.
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Taulukko 2. Tarkasteltu haastatteluaineisto

Koodi Toimiala Rooli Myynti/Osto
M1 Elektroniikka Suoramyynti Myynti

M2 Henkilostovuokraus | Uusasiakashankkija | Myynti

M3 Konsultaatio Uusasiakashankkija | Myynti

M4 Teollisuus Myyntipaallikko Myynti

M5 Digitointi B2B myyja Myynti

01 Teollisuus Hankintapaallikk® Osto

02 Logistiikka Kiinteistdjohtaja Osto

03 Kierratys Toimitusjohtaja Osto
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4.2 Analyysi

Haastattelujen toistuviksi teemoiksi nousivat hyvinkin perinteiset tekijat myynnin parista.
Nama toistuvat teemat olivat: asiakkaan kuuntelu, valmistautuminen, tunnelman luominen

ja ratkaisukeskeisyys.

4.2.1 Kuunteleminen

Haastatteluissa korostui, etta molemmat osapuolet kokivat tarkeaksi sen, etté yleinen vuo-
rovaikutus ei ollut pelkastaan monologia vaan molempia osapuolia aktivoivaa hedelmallis-
ta keskustelua. Monet ostajista toivoivatkin, etta myyja kykenisi kuuntelemaan ja ymmar-
tamaan heita, silla ostajilla itselladnkin oli usein ongelmia omien tarpeiden tunnistamises-
sa. Tarkeéksi seikaksi nousi myds se etta, molemmilla osapuolilla oli samanlainen kasitys
vallitsevasta tilanteesta. Haastatteluiden perusteella monet olivat kokeneet liiketilanteen
sellaiseksi, jossa myyja ei syysta tai toisesta ollut ymmartanyt asiakkaan tilannetta ja ol
tasta syyta tarjonnut taysin vaaranlaisia palveluita.

Nama asiat ilmenivat haastatteluissa seuraavasti:

Asian taytyy olla molemmille osapuolille hyvin selked, eika ole jarkevaa olet-
taa asiakkaan ymmartavan asiaa, vaan tilanne tulisi aina tarkentaa kysymal-

l& suoraan, ollaanko asian kanssa samalla viivalla. (M1)

Hyvéan keskustelun jalkeen kysyn monesti suoraan, onko asiakkaalla luotta-
vainen mieli lahtea tekemaan yhteistydta kanssamme. Kuuntelemisen tér-

keimpana tehtavanéa on saada asiakas tuntemaan, ettd han on tarkea. (M2)

Ensimmaisessa myyntitapaamisessa en monesti edes pyri myymaan, vaan

tarkoitukseni on kuunnella mahdollisimman tarkasti asiakasta. (M4)
Ostajien puolella on huomattavissa, kuinka monet arvostavat hyvinkin vahvasti sita, etta

myyja oikeasti kuuntelee asiakkaansa tarpeita ja pystyy tuomaan uudenlaisia ideoita tilan-

teeseen.
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Nama asiat ilmenivat haastatteluissa seuraavasti:

Tarkeda tapaamisessa on se, kuinka myyja pystyy viemaan keskustelua
eteenpain ja miten héan pystyy havainnoimaan, rivien valista haasteita ja
huolia, joita kannamme asian suhteen. Olemme myds huonoja ilmaisemaan,
mitk& ovat yhtiomme todelliset tarpeet, silla kokonaisvaikutusta on vaikea
hahmottaa. Taman takia olisi tarkeaa, etta myyja osaisi kuunnella ja auttaa
meita |0ytamaan ratkaisuja. Yksi suurimmista merkeistd huonosta tapaami-

sesta on se, etta olen itse tilanteessa taysin hiljaa ja myyja tykittaa. (O1)

Asiantuntevan myyjan pitaisi myds pystya asettumaan ostajan saappaisiin.
Myyjan tulisi myds osata haastatella ostajaa saadakseen oikean kasityksen

siité, minkalainen on oikea tarve. (02)

Hyvat myyjat ovat niitd, jotka osaavat tuoda poytdén uutta katsoessaan ti-

lannetta eri perspektiivista. (O3)

4.2.2 Valmistautuminen

Toinen toistuva teema haastatteluvastauksissa oli valmistautumisen merkitys. Kyse ol
monesti siita, etta molemmat osapuolet kokivat hukkaavansa aikaa taysin turhaan, jos
toinen osapuoli ei ollut valmistautunut tilanteeseen vaadittavalla tavalla. Tyoelaméassa
ihmiset ovat hyvin kiireisia ja useita arsyttaa kayttaa omaa aikaansa asioihin, jotka eivat
tuota tulosta. On myds hyvin tarkeaa, etta myyja tunnistaa, minkalainen yritys on kysees-
sa ja minkalaisia ihmisia tilanteeseen saapuu, jotta asiakkaan pystyy kohtaamaan oikealla

tasolla.

Haastatteluissa valmistautuminen ilmeni seuraavalla tavalla myyjien ja ostajien nakokul-

masta:

Maakuntareissuilla mukanani on aina puku ja villapaita. Kayn useasti vaih-

tamassa parkkipaikalla itselleni sopivan asusteen paélle. Vaatteeni mukau-
tuvat riippuen siitd, olenko matkalla pieneen 15 hengen pajaan, jossa omis-
taja on todennakoisesti kddet mustana hallin puolella verrattuna tilantee-

seen, jossa menen suureen yritykseen toimitusjohtajan puheille. (M4)
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Uusia toimittajia tavatessani, jolle en tunne olevan tarvetta, en valmistaudu
tilanteeseen ollenkaan, vaan annan heille tunnin aikaa antaa parhaimman

show’nsa ja teen paatokset sen jalkeen. (O1)

Monesti myyjan saapuessa han ei ole ymmartanyt taysin, mit edes teem-
me. Nostaaksesi riman korkealle tulisi myyjan valmistautumisen olla hyvin
tehty. (O3)

4.2.3 Tunnelman luominen

Haastatteluissa ilmeni myds hyvin vahvasti, kuinka suuri merkitys tunnelman luomisella
on. Tunnelma on tarkein yksittainen tekija kauppojen syntyyn. Haastatteluvastausten pe-
rusteella se on ehdottomasti tarkein myyntitilanteen elementti. Monet haastatelluista ilmai-
sivatkin, miten tarke&a on, etté tunnelma koetaan kaikkien osapuolten mielesta miellytta-
vaksi. Tama ilmeni hyvin vahvasti molempien osapuolten, niin myyjien kuin ostajienkin,

haastatteluissa.

Yritan aina aluksi luoda hyvan suhteen valillemme ihmising, silla jos kauppa
on pelkastaan hinnasta kiinni, olemme heikoissa asemissa neuvottelun suh-
teen. Hyva suhde muodostuu silloin, kun molemmat osapuolet avaavat it-

sensa ja sielunsa. Itse pyrin aina antamaan itsestani mahdollisimman paljon

ja olemaan helposti lahestyttava. (M1)

Mielestani ihmisella taytyy olla todella hyvin hallinnassa tuotteensa, jota myy
ennen kuin pystyy keskittymaan ihmiseen, jolle sita myydaan. Vuorovaiku-
tustilanteet ovat kiehtovia ja niihin voi valmistautua monella tavalla, mutta lo-
pulta tilanteissa voi vain olla oma itsensa. Mielesténi avaintekijané kaupan-
kaynnissa on kuitenkin se, ettd myyjan ja ostajan pitda pystya toimimaan hy-

vin yhdessa ennen kuin kauppa todella syntyy. (M2)

Sen liséksi, etta pyrin itse luomaan hyvaa tunnelmaa, yritan aistia yleista
tunnelmaa. Tama on taito, johon kaikki eivat pysty. Tilanteissa pitaa olla
myos tarkkana siitd, kuka tilannetta johtaa ja siihen pitdd pystya mukautu-
maan. (M3)

Uusissa asiakastapaamisissa kaytan paljon aikaa sanattoman viestinnan

huomioimiseen, silla monesti myyntitilanteessa myydéén itsensa ensim-

maiseksi ja vasta sitten se aito tuote. (M4)
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Ostaminen on harvoin jaykkaa ja formaalia. Kyse on enemmankin ihmisten
valisesta kommunikoinnista. Tunnelmalla on iso merkitys ja oman kokemuk-
seni mukaan, mitd rennompi ilmapiiri palavereissa on ollut, sita parempia tu-
loksia on yleisesti saatu. Rento ilmapiiri ilmenee usein niin, etta jokainen
huoneessa oleva tuntee itsensa kotoisaksi ja pystyy osallistumaan keskuste-
luun. (O1)

Tunnelma on todella tarked ja sen luomiseksi tulisi tehda t6itd. Tunnelman
ollessa huono on todella vaikea luoda keskustelua, joka tuottaisi uusia na-
kemyksia kasiteltavan asian ymparille. Tiukan keskustelun valissa on hyva
jutella valilla jotain muutakin, silla se rauhoittaa tilannetta ja avaa keskuste-
luyhteyttd. (02)

Myynti on tunnepohjaista ty6ta ja hyvat tunteet tarttuvat helposti. (O3)

4.2.4 Ratkaisukeskeisyys

Ratkaisukeskeisyyden paaajatuksena on l6ytaa asiakkaan ongelmaan ratkaisu, eika pel-
kastaan myyda tuotetta ilman sen suurempaa tarkoitusta. Tarkoitus ei ole siis valttamatta
myyda valmista tuotetta, vaan 16ytaa yhdessa asiakkaan kanssa molempia osapuolia
hyddyttava ratkaisu.

Molemmat osapuolet arvostavat ja tunnistavat ratkaisukeskeisyyden tarkeyden ja asia

ilmeneekin haastatteluissa seuraavalla tavalla:

Asiakkaalle mentéessa pyrin I6ytamaan lopputuloksen, joka on niin hyva, et-
td pystyn saapumaan samaan yritykseen vield kahden vuodenkin paasta.
(M1)

Myyjan ammattitaito nakyy puhtaasti siita, kuinka hyvin han pystyy vastaa-
maan kysymyksiin, jota esitdan. On myos tarkead, etta han osaa argumentoi-
da hyvin mielipiteensa, jotta saadaan hyvaa vuorovaikutusta. Hyvat olemas-
sa olevat toimittajat tuovat uusia asioita, muutoksia ja palvelumalleja esiin,

minka avulla voimme kehitt&aa liiketoimintaamme. (02)
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4.3 Tulokset

Tarkeimpéna tuloksena haastatteluiden analysoinnista oli asiakkaan kanssa kaydyissa
neuvotteluissa tunnelman luominen. Tunnelman merkitys korostui selkedasti eniten ja
haastatteluissa oli havaittavissa erittdin vahvaa painotusta taméan asian suhteen. Tunnel-
man luomisen tarkeys ilmeni kielesté ja ilmaisutavoista, joita haastateltavat kayttivat asi-

asta puhuttaessa.

Monet haastatelluista kokivat myos, etté hyva tunnelma oli suurin yksittéinen tekija sellais-
ten onnistuneiden kauppojen luomiseen, joista mydhemmin voi muodostua hyvia ja pitka-
aikaisia asiakassuhteita. Tama ammattilaisten kokemus on yksittaisena tekijana merkityk-

sellinen havainto myynnin kehittémisen kannalta.

5 Pohdinta

Haastattelumateriaalit olivat mielenkiintoisia ja antoivat itselleni paljon ajattelemisen aihet-
ta. Huomasin yllatyksekseni, kuinka yksinkertaisista asioista hyva ja toimiva vuorovaiku-
tustilanne koostuu. Mielestani haastateltavien esittamét ajatukset olivat perustavanlaatui-
sia asioita, joita hyvan myyjan tulisi hallita hyvalla tasolla ongelmitta.

Merkittavimmaksi myynti- ja ostotilanteen ongelmaksi nayttaa kuitenkin nousevan se, etta
vaikka asiat ovat hyvin yksinkertaisia paperilla, ne ovat todella vaikeita toteuttaa kaytan-
nossa. Jokainen meista tietad, etta asiakasta pitdd kuunnella ja ilmapiirin luominen on
tarkeda neuvottelutilanteessa. Mutta tilannetta vaikeuttaa se, etta kyseessa on aina uniikki

ihmisten vélinen vuorovaikutustilanne, joka on kokonaisuutena hyvinkin monimutkainen.

Ei ole olemassa yksinkertaisia ja taydellisesti toimivia keinoja tai tekniikoita, joilla pysty-
taan varmistamaan taydellinen onnistuminen tilanteessa kuin tilanteessa. Taman takia
uskon vahvasti, ettd menestyvien myyjien onnistumisen takana onkin pitkalti enemman
kysymys todella hyvista sosiaalisista taidoista kuin mistddn muusta. Ja tama on valitetta-
vasti hyvin harvinainen ja vaikeasti koulutettava taito. Mielestani on myo6s hyva pohtia,
miksi sosiaalisia taitoja ei opeteta kouluissa kovinkaan paljoa, vaikka monessa ammatissa

myynninkin ulkopuolella ne nayttelevat suurinta yksittaista tekijaa menestymisen kannalta.

Mielenkiintoista oli myds havaita, miten myyjat ymmarsivat ostajien tarpeet, mutta eivat
silti pysty tayttdmaan niitd. Ongelmana saattaa olla liian v&hainen suora puhe osapuolten
valilla. Haastatteluissa oli my6s huomattavissa paljon turhia toiveita, jotka eivét tuntuneet

koskaan tayttyvan, ja mitka aiheutuvat todennékoisesti liian vahaisen dialogin takia.
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Koin myds vahvasti, ettd molemmat, niin ostajat kuin myyjatkin, kayttavat tydajastaan pal-
jon aikaa taysin turhiin tapaamisiin ja neuvotteluihin. Naiden syyna on liian vahainen toimi-

joiden valinen informaatio.

5.1 Tuotoksen arviointi

Tutkimuksen yleistettavyys on kohtalainen pienen otoksen vuoksi. Kyseessé on hyvin
pieni osa toimialalla toimivista ihmisisté ja heidan mielipiteensa asiasta voivat olla hyvinkin
erilaisia ja yksilollisia johtuen yleisesta tilanteesta, jossa he ovat olleet haastattelun aika-
na. On myos tarkeatad muistaa, etté ihmisilla on hyvin tyypillinen tapa muistaa enemman
negatiivisia asioita kuin positiivisia. Pelk&stdan muutama epaonnistunut myyntitapahtuma

on saattanut karjistaa haastatellun mielipidetta.

Tutkimuksen validiteetti on mielestéani hyva, silla monet teoriaosuudessa ilmenneista mal-
leista ja ajatuksista ilmenevéat haastatteluissa. Validiteettia voidaan kuitenkin kritisoida
johtuen tutkittavan ilmién monimuotoisuudesta ja laajuudesta. Tarkeda on myods muistaa,
ettd haastatteluiden tarkoituksena ei ole ollut tutkia pelkastaan kyseista ilmiéta, vaan nii-
den alkuperainen tarkoitus on ollut yleisen aineiston ja mielipiteiden keraaminen myynnin

ja oston ammattilaisilta.

Tutkimus itsessaan on mielestani kuitenkin onnistunut, koska se on pystynyt tunnista-
maan ja jasentelemaan aiheeseen liittyvaa aineistoa varsin hyvin. Tutkimus myds osoittaa
aiheen olevan hyvin monimutkainen, tarkea ja suorastaan edellytys hyvan myyntityon te-

kemiseen.

5.2 Jatkotoimenpiteet ja kehittamisehdotukset

Aihe tarvitsisi paljon lisaa tutkimusta sen laajuuden takia. Lis&tutkimuksissa tulisi keskittya
selvittimaan, onko myyjien ja ostajien valilla todella niin paljon parannettavaa kuin haas-
tattelut antavat ymmartda. Tutkimus tulisi suorittaa haastattelemalla isompaa otosta liitty-

en juuri tdaman kysymyksen ratkaisemiseen.

Mielestani asioita voisi kuitenkin kehittaa yllattavankin helposti ja hyvinkin vahaisin resurs-
sein. Esittdisin seuraavia kehittdmisehdotuksia yrityksille, jotka haluavat parantaa omaa

tydskentelyaén tehokkaammaksi ja kannattavammaksi:

Myyijien tulisi keskittya kehittamaan kuuntelemisen taitoa, silld se on kaikista helpoiten

kehitettavissa ja kyse on mielestani pelkastaan ajatusmaailman muutoksesta. Asiakasta
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kohdatessa tulisi keskittya viela tarkemmin heidén tarpeidensa ymmartamiseen ja koko-
naiskuvan hahmottamiseen ennen kuin myyja esittaa portfoliostaan tuotetta. Tata voitai-
siin kehittdd harjoittamalla myyjien yleisia sosiaalisia vuorovaikutustaitoja erilaisin viikoit-
tain toteutettavin harjoittein. Kyseessa ei olisi niinkdan myyntiin keskittyvaa harjoittelua,
vaan tavoitteena olisi pitkalti oikeanlaisen kysymyksenasettelun harjoittelemisessa. Tar-
koituksena olisi kehittaa myyijille taito, jonka avulla he saisivat kysymysten avulla johdatet-

tua asiakkaan antamaan heille lisaa tietoa omasta toiminnastaan.

Kontaktointia tulisi myds kehittd& pohtimalla, miten myyvan yrityksen olisi helpompi [0ytaa
potentiaalisia asiakkaita. Liialliset kontaktoinnit kuormittavat seké& myyjia etta ostajia, ja
uskon, etté kontaktoinnin kohdentamisella yrityksien myynti saattaisi nopeutua ja kehittya
tehokkaammaksi yleisen toiston kautta. Tama kehittaminen tulisi aloittaa profiloimalla asi-
akkaita, joita yritys pystyy tamanhetkisilla resursseilla palvelemaan parhaiten. Profiilin
luomisen jalkeen seuraava askel olisi etsid mahdollisimman monta yritysta, jotka tayttaisi-
vat nama profiilin ehdot. Heille tulisi alkaa rakentaa tuoteportfoliota tarpeisiin, joita yritys
pystyy ennalta tunnistamaan. Taman toimenpiteen avulla yrityksella olisi valmis ratkaisu

raataloitavaksi asiakkaalle heidan toiveidensa mukaan.

Molempien osapuolten valille olisi myds hyvaa jakaa tutkimuksen tuloksia ja yrittda luoda
yleinen alusta vuoropuhelun tukemiseksi. Talla alustalla olisi hyva kayda mahdollisimman
suoraa keskustelua siitd, mitd molemmat osapuolet toivoisivat yhteydenotoilta ja yleiselta
toiminnalta. T&ma olisi hyvin tarkeaa, koska uskon, ettd molemmat osapuolet keskittyvat
omaan toimintaansa ilman taydellistd ymmarrysta siitd, mita toinen osapuoli pyrkii saavut-
tamaan toiminnallaan. TAman takia ilmassa on varmastikin lilan paljon ylim&araista janni-
tettd, joka aiheuttaa ongelmia keskustelun ja suhteiden luomisen kanssa. Yleinen keskus-
telu antaisi myos kaikille mahdollisuuden nahda toisen osapuolen paatoksia erilaisessa

valossa ja nain yleinen ymmarrys siitd, mita ja milloin yrityksille kannattaa tarjota, paranisi.
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5.3 ltsearviointi

Opinnaytety® pureutuu mielenkiintoiseen ja tarkeaan ilmiéon, jonka tuntemisesta ja oike-

anlaisesta tulkitsemisesta saattaa olla hyvinkin suurta hyotya tyéelamassa.

Tydsta tuli mielenkiintoinen kokonaisuus. Se herattaa hyvin paljon ajateltavaa ja erilaisia
ajatuksia liittyen myyntityon tekemiseen. Tyon tekeminen mahdollisti todella ainutlaatuisen
tilaisuuden paasta tarkastelemaan myynnin ammattilaisten toimintaa ja arkipaivaa. Tama
tieto oli 4arimmaisen opettavaista ja antoi lisdvahvistusta itselleni siitd, etta oma ammatil-
linen suuntautuminen on oikea, silla hyvat myyjat jakavat hyvin paljon samanlaisia ajatuk-

sia kanssani.

Tyon tekeminen opetti hyvin paljon kaytannon asioita ja vahvisti teoriaosaamistani myyn-

nin puolelta. Koen tyén laatimisen kasvattaneen omaa ammattitaitoani huomattavasti.
Jos aloittaisin opinnaytetytn laatimisen alusta, keskittyisin todella paljon enemman siihen,

ettd hahmottaisin koko tyon rakennelman paremmin. Aloittaisin tydskentelyn myds heti,

enka viimeisella mahdollisella hetkella.
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