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Trendina alalla kuin alalla on myynnin térkeyden korostuminen. Yritysten tavoitteen koskien
myyntid nousevat vuosi vuodelta ja myyjiltd odotetaan ammattimaista otetta. Myyntiprosessin
merkitys on korostunut viime vuosina erityisesti vakuutusalalla. Taman opinnaytetyon
tavoitteena on etsia keinoja, joiden avulla tulisi saada lisdd myyntia henkilévakuutusten osalta
vakuutusyhtié X:n yrittdjapalvelut segmentissa.

Opinnaytetydn teoriaosassa kasiteltin myyntiprosessi vaihe vaiheelta ensi kontaktista
asiakkuuden jalkihoitoon. Menestyvéan tuloksentekijan on ymmarrettdva myyntiprosessin teorian
lisdksi myOs asiakkaan ostokayttaytyminen seka ymmarrettdvd mihin asiakkaan péaatos
perustuu. Lahtokohtana on asiakkaan tarpeiden maaraytyminen ja ostoprosessi.

Tydbn empiirisessa osassa kasiteltin  myyjien toimintaa myyntiprosessin eri vaiheissa.
Haastateltavina olivat vakuutusyhtio X:n yrittdjapalvelut segmentissa toimivia asiakaspaallikoita.
Tutkimukseen haastateltiin viittd eri myyjaa eri puolelta Suomea, ja se toteutettiin laadullista eli
kvalitatiivista |ahestymistapaa hyddyntden teemahaastatteluna. Toisenlaista lahestymistapaa
esille toi myyntijohtajan kanssa kayty haastattelu.

Haastattelututkimuksen  perusteella voitiin  todeta, ettd asiakaspaallikét luottavat
myyntiprosessin  lapikdynnissa omiin  henkilokohtaisiin  vahvuuksiinsa. Epékohtia ol
havaittavissa erityisesti asiakkuuksien jalkihoidon suhteen, koko myyntiorganisaation tekemisen
suhteen sekd myynnin tuen suhteen. Vastausten pohjalta luotiin tarkastuslistat
huomionarvoisista asioista sekd myyntijohtajille ettd myyjille, jonka pohjalta myyntiprosessia
voidaan kehittéda eteenpain.
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INCREASING SALES BY DEVELOPING SALES
PROCESS

The trend in all fields of businesses is increasing importance of sales. Corporate objectives for
sales are rising from year to year and sellers are expected to have a professional approach.
The importance of selling process has increased in recent years, particularly in the insurance
industry. The aim of this study is to find ways to help get more sales of personal insurances at
insurance company X entrepreneurial services segment.

The theoretical part consists of the sales process step by step from contacting a customer to
aftercare. A successful outcome is based on the need to understand the sales process in theory
but also the customer's purchasing behavior as well as to understand how the customers’
decision is based on. The starting point is the determination of the customer's needs and
understanding customers buying process.

The empirical part of the work consists of the interviews, how the sellers find sales process at
different stages. Interviewed persons were working at insurance company Insurance company
X entrepreneurial services segment, operating as account managers. Five different account
managers were interviewed from different parts from Finland. Study was carried out with
qualitative approach using a theme interviews. The second approach was brought up with the
interview of sales director.

These interviews pointed out that the account managers rely on their personal strengths on
selling process. Some drawbacks were found from the customer after-care, in doing of the
whole sales organization and in sales support. Of the responses was created checklists to both
sales managers and account managers. On the basis of the checklists sales process can be
developed further.
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1 JOHDANTO

Myynnin lisaaminen puhuttelee monia eri alan yrityksia ja on aiheena aina ajan-
kohtainen. Se on avain parempaan tulokseen, kustannusten vahentamisen ja
myyntikatteen parantamisen lisaksi. Myynnin lisaaminen onkin jokaisen yrityk-
sen elinehto. Myynnin lisdamisen nakokulmasta keskeisimpia asioita ovat
myynti sek& markkinointi yhdessa. Markkinointiviestinnassakin tarkeimpana vai-
kutuskeinona nahdaan useimmiten henkilokohtainen myyntityo.

Onnistunut myynti on monen eri asian summa. Se vaati myyntiprosessin
osaamisen liséksi tuotetietoutta, oikeanlaista ymparistdd, asennetta ja jopa tuu-
ria. Useasti myds sanotaan, etta hyvaksi myyjaksi synnytaan, eika sita voi oppia

Kirjoista.

Henkildvakuuttamista on pidetty yleisesti vaikeampana osa-alueena verrattuna
vahinkovakuuttamiseen niiden erilaisen luonteen takia. Vahinkovakuutus ote-
taan esinevahingon tai muun varallisuusvahingon takia. Tamanlainen menetys
on helppo nahda konkreettisesti. Varallisuuden kasvaessa ihmisten oma terve-
ys korostuu. Oman elamén kohdalla voi tapahtua dramaattisiakin kaanteita, ku-
ten vakavasti sairastuminen ja kuolema. Perheen tulotaso voi pienentyd huo-
mattavasti totuttuun verrattuna. Naiden riskien varalta tarjotaan henkilovakuu-
tuksia, kuten sairauskulu- henki- ja pysyvan tyokyvyttomyydenturvaa. Usein
asiakas saattaa uskoa, ettei hanen kohdallaan tapahdu mitaan vakavaa. Tama

tarkoittaa sitd, ettd myyjan oma ammattitaito korostuu.

Myyntiprosessin merkitys on korostunut viime vuosina erityisesti vakuutusalalla.
Taman takia myyntiprosessin teoria on tassa opinndytetyossa keskeisesséa
osassa. Se maarittelee askeleet, joita onnistuneessa myyntineuvottelussa tulee
olla. Toinen keskeinen asia on ostokayttaytyminen. Kun myyja ymmartaa asiak-
kaan ostoprosessin ja tarpeen maaraytymisen, on myos asiakkaan ymmartami-

nen luontevampaa.

Tyoni paatavoitteena on etsia ne keinot, joilla myyntiprosessia voidaan parantaa
henkilovakuutusten osalta Vakuutusyhtio Xn yrittdjapalvelut segmentissa. Asi-



akkaina ovat tassa segmentissa pienyrittajat. Tyon empiirinen osa kasittelee
myyijien toimintaa myyntiprosessin eri vaiheissa. Tutkimuksen tuloksen pohjalta
kehitetddn suunnitelma, miten toimintaa tulisi ndiden osalta parantaa. Suunni-
telmana vakuutusyhtid X:ssa pitkdn ajan tahtaimella on l6ytéda ne keinot, joilla
paastaan kohti toimintatavan muutosta myyntiprosessissa. Kun myyntiprosessi
hallitaan hyvin ja se muodostuu osaksi systemaattista tekemista, paranevat

mahdollisuudet my6s kaupan paattamiseen.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan puhelimitse ennakolta tietyt kysy-
mykset kattavaa teemahaastattelua, jonka etuina on avoimuus, joustavuus seka
keskustelunomaisuus. Nain on mahdollista saada selville henkilokohtaisempia
seka myyjien tarkeadksi kokemia asioita keskustelun lomassa, joita ei kyselylo-
makkeella ole yhta laajasti mahdollista saada selville.



2 MYYNTIPROSESSI

Nykyisin myyjan ja ostajan valistd vuoropuhelua pidetaan asiakaskeskeisena
keskusteluna, kun aikaisemmin tyypillisempé&é oli myyjan ulkoa opettelema
myyjakeskeinen sekd kaavamainen puhe. Tama tarkoittaa sitd, ettd myyjan on
ratkaistava asiakkaan ongelma tai vaihtoehtoisesti tyydyttda asiakkaan tarve.
(Pekkarinen ym. 2006, 48)

Taman lisaksi myynnin nakdkulmana on pidetty useasti myynnin suorittamista.
Kuitenkaan myynnin perimmaisena tarkoituksena ei ole myynnin suorittaminen,
vaan tuloksen tekeminen. Myynnin suorittamisessa uskotaan maaréalliseen te-
kemiseen ja tdman tuovan hyvan myyntituloksen ja se tehdaan tuotteen kautta.
Myynnin tulosnakdkulmassa asiaa tarkastellaan sen kautta toteutuivatko kaupat
vai eivat. Myynti on hyvin tilanne- ja asiakaskohtaista. (Repo 2009, 17-18). Eri-
laisista myynnin malleista sekd menetelmista on tehty monia versioita. Naissa
on kaikissa omat erikoisuutensa. Lopulta kaikissa malleissa on kyse samasta
asiasta: kuka ymmartaa, mita asiakas haluaa, miten kontrolloida paattksente-
koa ja myyda asiakkaalle arvoa silla tavoin, etta kontrolli pysyy myyjalla. (Laine
2008, 61).

2.1 Maéritelméa

Onnistuneiden kauppojen taustalla on monen eri asian soveltamista ja niiden
optimointia. Tama kokonaisuus muodostuu yrityksen kulttuurista, sen Kkilpai-
lueduista, arvoista ja myyjien omista ominaisuuksista, kuten tiedosta ja taidosta
ja asenteesta. (Laine 2008, 16). Nykyisin asiakkaat ovat myos entistd parempia
ostajia. Asiakkaiden on helppo hankkia tietoa internetista ja vertailla kilpailijoi-
den tuotteita toisiinsa. TAma vaikeuttaa myyjan tyota. Kaikki valta on myos asi-
akkaalla, silla hanelld on valta paattaa mihin voimavarat keskitetddn. (Laine
2008, 23, 47). Laatu, palvelut ja arvo ovat kuitenkin asiakkaita eniten kiinnosta-
vimmat asiat. (Kotler 2005, 21).



Laineen (2008, 16) mukaan myynnin nelja peruselementtia toimivat myynnin
tukena: Menetelmd, kilpailuetu, kehitys sek& prosessi. Myyntiprosessia tiukasti
seuraamalla kauppa ohjautuu ja syntyy ikdan kuin automaattisesti. (Laine 2008,
64.) Ammattimaista myyntid maéaarittelee asiakkaan tarve, tilanne, ongelma tai
tavoite. Myyjan tyona on l6ytda asiakas, ratkaista ongelma ja myyda se asiak-
kaalle. (Laine 2008, 83). Toisinaan tilanne voi olla myos se, etta myyja edustaa
humaania myyntityylid. Myyja ei ole silloin kiinnostunut niinkdan tuloksesta.
(Bergstrom ym. 2003, 363). Myyntiprosessin ei tule kuitenkaan pohjautua liikaa
teoreettisiin pohjiin tai kaavoihin, vaan jokaisen yrityksen tulisi etsia itselleen
paras toiminnan muoto. Myyntid tuleekin kehittdd mallintamalla lukuisempia
hyodylliseksi pohjautuvia myynnin prosesseja. (Laine 2008, 68—70.) Myyjan tar-
keimmiksi tehtaviksi muodostuu ostamisen kaynnistaminen, ostohalun nostatus
omaan tuotteeseen sekad varmistus siita, ettei asiakkaalle ja& yhtaan tekijaa os-
ton esteeksi. (Rope 2009, 67.)

Kuviossa 1 Donaldson ndkee koko myyntiprosessin kulun viisi osasena tapah-
tumasarjana. Ensimmaisena on kontaktin luominen ja sitd seuraa mielenkiinnon
herattaminen asiakkaassa. Kun asiakas on kiinnostunut tuotteesta, tulee myy-
jan luoda preferenssi, joka on pohjana kaupanteolle. Viimeisena seuraa kaup-
pojen jalkihoito. (Donaldson 2007, 10). Lisdksi Donaldsonin (2007, 68) mukaan
ei ole olemassa parasta universaalia tapaa myyda, mutta olennaiseksi asiaksi

tulee noudattaa tiettyja suuntaviivoja.

Kontaktin Mielenkiinnon Preferenssien T

Kuvio 1. Myyntiprosessi (Donaldson 2007, 10.)

Myyntiprosessiin on kehitetty my6s monenlaisia malleja, kuten AIDAS. Kaavaa
on kaytetty enimmakseen kommunikaatio teoriassa, mutta sitd sovelletaan

my06s myyntiprosessin eri vaiheisiin. Kaavaa pidetaan lahinna muistisdantona.



(Donaldson 2007, 23) AIDAS kaavasta on myds versio, AIDASS. Siina viimei-
senéd askeleena nahdaén Service- lisdpalvelujen tarjoaminen. (Bergstrom ym.
2003, 362.)

« Kontaktin » Mielenkiinnon » Mieltymysten » Kaupanteko « Tyytyvaisyyden
luominen heratttaminen luonti varmistaminen

Kuvio 2. AIDAS-malli. (Donaldson 2007, 23).

Lisaksi toisenlaista kaavaa edustaa DIBABA. Prosessin saa alulle asiakkaan
tarpeen maarittaminen, jonka seurauksena paastaan asiakkaan tarpeen ratkai-
suun. Kolmantena askeleena myyjan tulee osoittaa, minka takia tuote ratkaisee
asiakkaan ongelman. Kun asiakas on hyvéksynyt ongelman ratkaisun, seuraa

sita ostohalu ja kaupanteko.

» Tarvemaaritys * Samaistuminen * Todistelu » Hyvéksynta « Ostohalu « Kaupan paatos
« Tarve = Tuote

Kuvio 3. DIBABA-kaava (Bergstrom ym. 2003, 362).

Kaavat johdattelevat asiakasta tekemaan paatoksen liittyen ostoon. Malleissa

on mukana asiakaslahtoisyys, kuten esimerkiksi palvelu kauppojen jalkeen. Kui-
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tenkin myynti suoraan kaavan avulla, on vanhanaikainen ja jaykka. (Bergstrom
ym. 2003, 362). Myyntikaavat auttavat [&hinn& ymmartamaan myyntiprosessia,

mutta eivat vastaa tyypillista myyntilannetta. (Donaldson 2007,24.)

2.2 Kontaktin ottaminen asiakkaaseen

Suurin osa myyjista tekee kauppaa jo entuudestaan vanhoille asiakkaille, mutta
myyjan tyd sisaltdd myos uusasiakashankintaa. Ensimmaisena askeleena on
tunnistaa oikea prospekti eli potentiaalinen asiakas. (Donaldson 2007,68; Laine
2008, 28.) Monet yritykset tarjoavat myds myyjilleen prospekteja suoran mark-
kinoinnin, messujen tai mainonnan avulla. (Donaldson 2007,68.) Muita yleisia
kontaktimuotoja ovat suora puhelinsoitto, yritysesittely sek&a henkilokohtainen
kaynti. (Pekkarinen ym. 1997, 65-66.) Myyjat kayttavat myés omia kontakte-
jaan, seka puhelimitse ja lehdista saatuja tietoja etsiessaan prospektia. (Do-
naldson 2007,68.)

Ensimmainen askel myyntiprosessissa on yhteydenotto asiakkaaseen.  Tar-

ke&é tassa tilanteessa on loytaa myos se henkild, joka tekee ostopaatoksen.
Nykyisin myyjien tulee olla itse entista aktiivisempia ja puhelimen kayttd koros-
tuu. (Pekkarinen ym. 1997, 65-66). Kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa puhe-
linmyynnin kaytté on tullut entistéd suositummaksi. Yleensa puhelinmyynti toimii
tukitoimintona muulle myynnille. (Bergstrom ym. 2010, 234). Kaikilla myyntipu-
heluilla tulisi olla mieluiten jokin maaritelty tavoite prospektin osalta. Puhelun
onnistuminen on kytkdksissa valmisteluun. Myyjan tulee ottaa selvaa oleelliset
tiedot, kuten yrityksen koko, muualta kuin ostajalta tulevat tiedot muista lahteis-
ta. (Donaldson 2007,68.) Myyjan on kuitenkin varauduttava siihen, ettéd asiakas
saattaa vastata kieltavasti puhelun aikana ja sanovan esimerkiksi ajankohdan

olevan huono. (Pekkarinen ym. 1997, 65-66.)

Yritykselle on kallista hankkia uusia asiakkaita ja se vaatii myds pitkajanteisyyt-
ta. Asiakkaiden valinta on tehtava myos erityisen huolella, jotta myyjien on

mahdollista rakentaa kestdvida asiakkuuksia. Paamaarana on se, etti asiakas
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sekd myyja kokevat suhteen lahinna kumppanuutena kuin vanhanaikaisemmin

toimittaja-myyja suhteena. (Laine 2008, 20).

Monien pitkdan myyntityota tehneiden mukaan on tarkeaa tehda yhteistyota
myOs potentiaalisen ostajan sihteerin, assistentin tai vastaanottovirkailijan
kanssa ja luoda suhde myo6s heidan kanssaan. Useimmissa tapauksissa myy-
jan on oleellista lahettdd asiakkaalle esittelykirje tai jonkin kolmannen osapuo-
len suositus tuotteesta. Suurissa kaupoissa, sekd uudenlaisten tuotteiden

myynnissa uskottavuus on avainasemassa. (Donaldson 2007, 69).

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset tarpeet, koska he ovat erilaisia yksiloita. T&-
man takia jokaiseen asiakkaaseen tulisi panostaa ja muistaa tama jo myynti-
keskusteluun valmistautuessa. Asiakkaat tekevat ostopaatokset perustuen
omiin tarpeisiinsa, jonka takia samoja perusteluita ei voida kayttaa jokaisen asi-
akkaan kohdalla. (Pekkarinen ym. 2006, 20).

Nykydan monen myyjan aika kuluu moneen muuhunkin asiaan kuin pelkk&an
myyntityohon. Aikaa kuluu ensinnakin jarjestelyihin, tyomatkoihin, tuotteiden
tilauksiin, logistiikan hoitoon seka hinnoitteluun. Tarkeinta on joka tapauksessa
myynti, vaikka sen edellytys onkin hyva valmistautuminen. (Pekkarinen ym.
2006, 22). Myyntitapahtumaan valmistautuminen maarittda juuri koko myyntita-
pahtuman sisallon. Valmistautumiseen kuuluu ensinnékin perustietojen selvitys.
Se kasittda yritystasolla, yrityksen kokoluokan, sen ian, paatuotteiden seka
omistuspohjan selvittdmista. Toisena myyjan tulee olla rakentanut myyntimate-
riaali, jonka k&sittdd mm. esitteet, kayntikortit, naytekappaleet ja liikelahjat.
Myynnin tukimateriaalia tulisi olla aina riittavasti mukana. Jos yrityksella on eri
alan asiakkaita, tulee referenssilistojen myds vastata tata. Yleisreferenssilistaa
ei ole jarkevaa esittaa, koska silloin asiakas voi kokea, ettei myyja ymmarra
asiakkaan sektoria kunnolla. Kolmantena asiakkaalle tulee varata riittavasti ai-
kaa. Esimerkiksi lilan lyhyeksi mitoitettu aika voi aiheuttaa prassaysefektin, jol-
loin asia kaydaan lapi liian nopeasti. Lisaksi myyntikeskustelu voi jadda kesken.
Myyntikeskustelusta myohastyminen antaa aina negatiivisen vaikutelman. Hel-
poin tapa on sopia aika ja maardajat etukateen. Lisdksi asiaa helpottaa, jos
asiakas on jo myyjalle entuudestaan tuttu. (Rope 2003, 60-63). Myyntineuvot-



12

telun suunnitteluun kuuluvat lisdksi neuvottelupaikan ja tilan suunnittelun, neu-
vottelutaktiikan kaavailun seka ostoepailyihin vastauksiin valmistautuminen.
(Rope 2000, 395.)

Heti myyntikeskustelun alussa myyjan tulee keskittya kokonaan asiakkaaseen.
Asiakkaan saapuessa kaikkien ennakkovalmistelujen tulisi olla tehty. Myyjan
tulee sada asiakas tuntemaan, etta myyja on valmistautunut vain héneen. Se
kuvastaa myds myyjan ammattitaitoa, seka sita, etta asiakas on tarkea myyjalle.
Asiakkaat kokevat my6s ammattitaidon eri tavoin: toisten mielesta se on tuote-
tietoutta, kun taas toisten mielesta merkitsee hyvia keskustelutaitoja tai kuinka
asiakas otetaan huomioon. (Pekkarinen ym. 2006, 20). Lisédksi myyjan tulee

huolehtia siistista ulkoasusta ja saapua ajoissa paikalle. (Kokonaho 2011, 26.)

Tapahtuman onnistumiseksi olennaiseksi asiaksi muodostuu hyvan ensivaiku-
telman luominen. Jos ensivaikutelma on onnistunut, annetaan myyjalle ennem-
min anteeksi myohemmin sattuvat pienet virheet tai puutteet. Ensivaikutelmaan
syntymiseen vaikuttavat asiakaspalveluhenkilostd, palveluun suuntautuneet
odotukset, mielikuva yrityksesta, palveluymparisto ja yrityksen muiden asiakkai-
den toiminta. Negatiivista ensivaikutelmaa ei voi koskaan muokata. (Lahtinen
2001, 1).

Onnistuneen kanssakéymisen kannalta oleellisimpia asioita on asiakkaan kans-
sa kayty avauskeskustelu. Sita ei voi kutsua turhaksi askeleeksi, silla tavoittee-
na on aistia asiakkaan tilanne. Tata kutsutaan myds nuuskimistilanteeksi, jossa
on tarkoituksena haistella ilmapiiria ja tutustua asiakkaaseen. Liséksi oleellista
on muodostaa kasitys asiakastyypista. Se maarad myods myyjan toimintatavan,
jonka mukaan myyjd muokkaa my6s omaa toimintaansa esimerkiksi rauhalli-
sesta ulospain suuntautuneeksi. Alussa on myds oleellista selvittdd mahdollisen
ostoryhman henkildiden roolit: Onko ryhmassa mahdollinen johtaja, epailija ja
kuka tekee viimeisen paattksen. Roolit voivat olla erilaiset verrattuna muodolli-
sen ryhman ostorooleihin. Tyypillisid keskustelun aiheita tassa vaiheessa myyn-

tiprosessia ovat séaatila, tai esimerkiksi yrityksen toimitilat. (Rope 2003, 69-70).
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2.3 Tarvekartoitus

Jo alkuvaiheessa myyntikeskustelua on tarke&da saada oikea kuva asiakkaan
tilanteesta seka hanen tarpeistaan. Melko usein tarvekartoitus lahtee liikkeelle
myyjan aktiivisuudesta. Toisinaan asiakas saattaa myos tuoda tarpeensa esille
heti myyntikeskustelun alussa. Monimutkaisemmissa asiakkaille raataloitavissa
palveluissa ja kallimmissa hankinnoissa asiakkaille taytyy esittdd kysymyksia
enemman kuin rutiininomaisemmissa hankinnoissa. Myyjan tulee kysymysten
avulla selvittda mika asiakasta kiinnostaa, millaiseen kaytt66n tuote tulee ja mi-
hin tuotetta tarvitaan. (Bergstrom ym. 2010, 225-227). Juuri taito esittaa kysy-
myksia erottaa menestyvimmat myyjat toisistaan. (Donaldson 2007, 70.) Usein
nahdaan myos tilanteita, jossa myyja on todella hyokkaava ja kayttaa valmiiksi
rakennettuja kaavoja. Nain helposti unohdetaan myyntikeskustelun oleellisin
asia: kuuntelu. Se on avainasemassa pitkédn asiakassuhteen rakentamisessa.
(Pekkarinen ym. 2006, 20). Kun asiakasta kuunnellaan, niin tuloksena on se,
ettd asiakkaan perusteellisesta tuntemuksesta tulee kilpailuetu. Ainoastaan asi-
akkaan ymmartaminen ei riita: oleellista on ymmartaa kuinka ja miksi asiakas
toimii. (Mattinen 2006, 7). Asiakasta on kannustettava kertomaan huolenaiheis-
taan seka kysymaan aktiivisesti. Lisdksi myyntikeskustelussa kaydaan lapi tuot-
teen ominaisuuksia. Tassa kohtaan on tarkeaa tuoda esille ominaisuudet, joita
asiakas arvostaa. Tarvekartoituksessa kaydaan myos lapi, tunteeko mahdolli-
nen ostaja jo entuudestaan tuotteen tai onko hanella kokemusta vastaavanlai-
sista tuotteista. (Bergstrom ym. 2010, 225-227).

Myyntikeskustelun aikana on mahdollisuus johdattaa asiakasta kertomaan tar-
kemmin h&nen tarpeistaan. T&ma onnistuu poimimalla muutama sana, tai lause
siitd, mita asiakas on jo aikaisemmin kertonut. Tarvekartoituksessa myyjan on
valttamatonta esittaa riittavasti kysymyksia ja myos kuunnella huolellisesti asi-
akkaan vastaukset. Jos asiakas nayttaa silta, ettei pida kyselysta, olisi kohteli-
asta kysya lupa kysymysten esittamiseen. Asiaa voi myos perustella silla, etta
vastaamalla muutamaan kysymykseen, on mahdollisuus |0ytaa tarpeisiin sopiva
tuote. (Bergstrom ym. 2010, 227).
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Useita myyjia koulutetaan hyoddyntdmaan kuviossa 4. esiintyvdd Spin-mallia
rakentaakseen kestavia asiakassuhteita. Ensimmaisenéa kasitellaan tilanneky-
symykset (situation). Tarkoituksena on selvittdd asiakkaan nykytilaa. Toisessa
vaiheessa kasitelladn kysymyksia liittyen ongelmiin (problem), kuten minkalaisia
ongelmia, vaikeuksia tai tyytymattomyyden kohteita asiakas kokee. Seuraavana
siirrytddn kolmanteen vaiheeseen, jossa kasitelladn seurauksiin liittyvat kysy-
mykset (implication). Kohdassa siis kasitelladn seuraukset, jotka aiheutuvat on-
gelmasta tai esimerkiksi tyytymattomyydesta. Viimeisessa eli neljannessa vai-
heessa kaydaan lapi tarpeeseen ja loppuratkaisuun liittyvat kysymykset (Need-
payoff). Asiakkaalta kysytaan esitetyn ratkaisun arvoa tai hyotya.

Need-
payoff
guestions

Situtation Problem Implication

questions questions questions

Kuvio 4. SPIN-malli (Kotler 2009,601).

Asiakasta kannustetaan puhumaan kysymysten avulla. Chitwood ehdottaa, ettei
kannata kysya lainkaan kysymyksia, joihin asiakas voi vastata vain kylla tai ei.
Johdattelevilla kysymyksilla on tarkeé tehtava, mutta jos tarkoituksena on saada
asiakas puhumaan, tulee myyjan esittdd avoimia kysymyksia. Ne saavat yleen-
sa vastaajan vapautumaan. Silloin on myds mahdollisuus keratd informaatiota
miten oma tuote voi olla asiakkaalle hyddyksi. Vain kuin asiakas on 4anesséa, on
mahdollisuus paasta selville heidan ajatuksistaan. Etuna on mygs se, etta silloin
voi ohjata heidan ajattelunsa suuntaa. Johdattelevilla kysymyksilla on mahdolli-
suus saada keskustelu jalleen hallintaan. Useasti pelkat tosiseikat eivat myos-
kaan riita, vaan asiakkaan tunteista on otettava selvaa. (Chitwood 1998, 53—
62).

Ratkaisua esittdessd olennaisinta on auttaa asiakkaita heidan elinvoimansa

turvaamisessa seka tavoitteiden saavuttamisessa. (Kokonaho. 2011, 29.) Rat-
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kaisun esittdminen onnistuu hyvin kayttamalla OEH-analyysia, jossa kaydaan
lapi tuotteen edut seka hyddyt. O-kirjain tulee sanasta ominaisuus, E-pohjaa
sanalle etu ja viimeinen H tulee sanasta hyoty. Tassa menetelmassa myyja
asettuu ostajan asemaan ja esittelee tuotteen hyddyt tuotteen ominaisuuksien
sijaan. Asiakkaalla saattaa olla monenlaisia hyotyja, joita ovat esimerkiksi ter-
veellisyys, mukavuus, turvallisuus, mielihyva tai rahan ja ajan sdéstd. Myos laa-
tu tulisi osata esittaa asiakkaalle. Se voi olla esimerkiksi jokin tekninen ominai-
suus tai kayttbominaisuus, kuten helppohoitoisuus. (Bergstrom ym. 2010, 225—
229). Ensimmaisenéd kaydaan lapi tuotteen ominaisuus, jonka avulla saadaan
jokin tietty etu asiakkaalle. Viimeisessa vaiheessa tuodaan esille, miten asiakas
hyotyy konkreettisesti tuotteen ominaisuuden pohjautuvasta edusta. (Donaldson
2007, 24).

Myyjan kannalta kannattavuus on myos asia, joka tulee ottaa huomioon. Tarkoi-
tuksena on myyda parhaan katteen antamia tuotteita. Tamé koskee, siis kaup-
poja, jos esimerkiksi asiakkaalla ei ole tiettya suosikkimerkkia. Jos asiakkaan
tarpeet on kartoitettu hyvin, on helppo tietda mita tuotetta kannattaa suositella
asiakkaalle. Kun asiakkaalle ollaan myymassa palvelua, tulisi se esitella mah-
dollisimman konkreettisesti esimerkiksi esittelemalla edellisten palvelunkayttaji-

en kokemuksia palvelusta. (Bergstrom ym. 2010, 225-229).

Ratkaisun esittamisessa tulisi panostaa relevanttien asioiden esittelyyn. Kun
tarvekartoitukseen on kaytetty paljon aikaa, ratkaisua esittdessa tulee osoittaa
vastaus ongelmaan. Juuri lisdarvoa antavat myyjat muokkaavat ratkaisun esit-
tamistaan juuri niiden tarpeiden mukaan, mita tarpeiden kartoituksessa on tullut
ilmi. Liséksi ratkaisun esittdminen ei saa kestaa liian pitkd&n: Asiakkaan tulee
pysya koko ajan asiasta kiinnostuneena, mutta esityksen tulee olla tarpeeksi
pitka, jotta se on vakuuttava. (Reilly 2010, 200-201).

2.4 Kaupan paattamiseen vaikuttavat asiat

Paattdessa kauppaa oleellisimmiksi asioiksi muodostuvat rohkaisu kaupan te-

kemiseen, seka varmistus asiakkaan kokemien riskien poistamisesta. Rohkaisu
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kauppoihin korostuu erityisesti tuotteissa, jossa ei ole pakko ostaa tai kun han-
kinnantekohetki voidaan siirtaa tulevaisuuteen. (Rope 2003, 77-78).

On inhimillistéa esittdd vastavaitteita myyntikeskustelun aikana. Useat hyvat
myyjat kertovatkin, ettd vastavaitteet ovat erittain tervetulleita. Ne viestivat asi-
akkaan mielenkiinnosta. Usein vastavditteet ovat vain tdsmentavia kysymyksia,
mutta joskus vastavaitteiden taustalla on oikea huolenaihe. (Donaldson 2007,
70). Ongelmat ovat usein loogisia tai psykologisia, ja usein vastavaitteita ei lau-
suta daneen. Vastavaitteisiin vastatessa myyjalla tulee olla aina positiivinen 1&-
hestymistapa. (Armstrong 2002, 723). Suomalaisille on nimittain tyypillista, ettei
vastavaitteitd uskalleta sanoa. Asiakas saattaa pelatd nolaavansa itsensa. Li-
séksi erilaiset torjuvat ilmeet ja eleet saattavat olla vastavaite. (Bergstrom ym.
2003, 371). Vastavaitteisiin sekd kysymyksiin taytyy vastata joka kerta. Asiak-
kaan vastavaitteet voivat edustaa neljaéa erilaista tyylida. Vastaus vastavaittee-
seen voi olla lisatietoja antava. Tassa tapauksessa asiakkaalle kerrotaan miksi
tuote on kallimpi kuin toinen. Joskus vastaus voi olla myotéileva. Talléin asiak-
kaalle voi esimerkiksi kertoa tuotteen olevan vahan vanhempi malli ja sen takia
myo6s huomattavasti halvempi. Yksi vastausnakokulma on ns. kysyva. Tassa
vaiheessa asiakkaan vaite muutetaan kysymykseksi. Jos asiakas toteaa tuot-
teen olevan kallis, niin voidaan tamanlaisessa tilanteessa kysya, ettd mihin ver-
rattuna tuote on kallis tai kysya asiakkaan kokemuksista. Toisenlaista vastaus-
nakokulmaa taas edustaa epasuora tai suoraan kieltava. Tassa kohtaa voidaan
kayttaa lauseita "Kylla, mutta useimmat testit osoittavat...” tai "Tama tuote ei ole

huonompi kuin kilpailijan, silla...” (Bergstrom ym. 2010, 229-230).

Asiakas saattaa useimmiten esittda vastavaitteen, jos on kuullut tuotteesta jo-
tain negatiivista tai ei valttaméatta tieda tuotteesta tarpeeksi. Tassa vaiheessa
vaarat tiedot tulisi korjata. Lisaksi myyjan tulisi kertoa lisda myytavasta tuottees-

ta tai palvelusta. (Bergstrém ym. 2010, 229-230).

Joskus vastavéite voi viestittaa sita, ettei asiakas halua paattaa juuri heti tai ett-
ei asiakkaalla ole rahaa. Kuitenkin vastavaitteet kohdistuvat useimmiten hin-
taan. Teknisilla ominaisuuksilla, kestavyydella, erikoisuuksilla, raaka-aineilla ja
asiakkaalle koituvilla hyddyilla voidaan perustella tuotteen korkeaa hintaa.
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(Bergstrom ym. 2010, 229-230). Taméan takia lahtokohtana on myyda hyotya, ei
hintaa. (Bergstrom ym. 2003, 372.) Ensisijaisesti on ymmarrettavd molemmin

puolin oikea huolenaihe ja selvittaa vastaus siihen. (Donaldson 2007,70.)

Asiakkaille raataloitavissa tuotteissa on yleensd mahdollisuus hintaneuvotte-
luun. Myyjan tulee hinnan ilmoittamisen jalkeen kertoa mita kaikkea hintaan si-
saltyy ja mitkd ovat kaupan hyodyt. Isoissa ostoksissa tarkeaa on, ettd koko-
naishinnan rinnalla asiakas nékee hinnat eriteltyna ja saa selville mista hinta
muodostuu. Lisaksi asiakas voi laskea erittelysta, ettd hinta on oikein laskettu.
Yksinkertaisesti, jos hinnasta ei sovita, kauppaa ei synny. (Bergstrém ym. 2010,
229-230)

Hinnan pitdmiseen tulee tehda myos selked kaytantd. Samassa asiakasryh-
massé olevat asiakkaat maksavat aina saman hinnan. Pitkalla aikavalilla tavoit-
teena ovat tulokselliset asiakassuhteet, eivat kertakaupat. (Rope 2003, 78).

Alennuksiin tulisi joka kerta olla hyva syy, silla ne pienentavat kaupan katetta.
Lisdalennuksen sijaan asiakkaalle tulisi tarjota jotain muuta etua, kuten lisa-
tuotetta, -palvelua, joka maksaa yritykselle véahemman kuin alennus. Taman
lisdksi alennukseen syy tulisi aina mainita asiakkaalle. Jos asiakas pyytaa hin-
nan alennusta, tulisi tuotteen paahyodyt kayda viela lapi asiakkaalle tai esittda
jokin uusi tuotteen hyoty, mita ei ole viela mainittu. (Bergstrém ym. 2010, 229—
230).

Kun prospektin huolenaiheet ja vastavaitteet on kasitelty, on aika tehda kaupat.
Usein myyijien ongelmana on juuri kaupan kysyminen. Usein myyjalta saattaa
puuttua itseluottamusta, tai he kokevat syyllisyydentuntoa. Joskus myyjat myos
epaonnistuvat oikean hetken tunnistamisen kaupan paattamisessa. (Armstrong
2002, 724.) Yleensa myyjan tulee ehdottaa kauppaa. Taman voi tehda mm. ky-
symalla "Laitetaanko pakettiin? ” tai "Otatteko taman?”. Joskus kuitenkin asia-
kas saattaa tehda aloitteen kaupan paattamiseen. Tama voi kayda niin, etta
asiakas ilmaisee suoraan halunsa jonkin tuotteen ostamisesta, ottaa lompakon
esiin tai kysyy miten tuote toimitetaan haluttuun paikkaan. (Bergstrém ym. 2010,

230-231). Erittdin usein myyjat myos unohtavat kysya kauppaa. Monesti myyjat
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ovat niin keskittyneita tuotteen esittelyyn, etta sitoutumista kauppaan ei kysyta.
(Donaldson 2007,70). Kaupan paattamista auttavia tekijoitd ovat esimerkiksi, se
ettd tarjouksen kerrotaan olevan voimassa vain tietyn ajan. Liséksi yhtena kei-
nona voi kayttaa suosituksia. Myyja voi todeta, etta isalla on sama malli, ja ker-
toa hanen olleen tyytyvainen tuotteeseen. Jossain tilanteissa on mahdollista
tehdad my06s varaus. Se tarkoittaa alustavaa ostopaatdsta tuotteesta tai palve-
lusta. Paattaessa kauppaa saattaa olla tarpeen myods kayda lapi tuotteen edut
sekad hyodyt. Toisinaan on kuitenkin tarpeellista tarjota alennusta, lisad maksu-
aikaa tai jotain lisaetua, kuten kotiinkuljetusta tai asennusta samaan hintaan.
(Bergstrom ym. 2010, 230-231).

Paatettdessa kauppaa myyjan on mahdollisuus tehda myoés lisamyyntia tai ris-
tinmyyntia. Lisdamyynti merkitsee mink& tahansa tuotteen myymista asiakkaalle
kauppojen paatostilanteessa. Ristiinmyynti on sitd, kun asiakkaalle yritetddn
myyda jokin varsinaiseen tuotteeseen liittyva lisatuote, kuten kenkien ostajalle
kenkien hoitoaine. (Bergstrom ym. 2010, 230-231).

Kun asiakas on tehnyt ostopaatoksen, on myyjan hyva antaa vinkkeja tuotteen
kaytosta ja vahvistaa asiakkaan paatostd. Joskus on myos tarpeen, ettd myyja
pakkaa tuotteet, kiittda ostoksesta ja katsoo, etta hinta veloitetaan oikealla ta-
valla. Sujuvuus ja mielekkyys ovat avainasemassa onnistuneen asiakassuhteen
jatkamiselle. Tassa tilanteessa asiakas palaa samaan liikkeeseen uudelleen.
(Bergstrom ym. 2010, 232).

2.5 Jalkihoito

Asiakaslahtoiselle liiketoiminnalle on elintarkeda juuri se, mita tapahtuu kaupan-
teon jalkeen. On merkittavaa, ettd lupaukset pidetaan. Erityisen ansiokkaaksi
asiakassuhteen tekee, jos pystyy tekemaan vield hieman jotain ylimaaraista.
(Donaldson 2007, 71.) Asiakassuhdetta tulee seurata myds erilaisten rekisterien
avulla ja hyodyntéaa niistéa saatava tieto. Kun asiakkaat saadaan sitoutettua pit-
kaaikaisiksi asiakkaiksi, suosittelevat he mita todennékdisimmin yrityksen tuot-

teita sek& palveluita jalleen eteenpdin. (Kokonaho. 2011, 27).
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Jalkihoito on avainasemassa etenkin suurissa kaupoissa seka kun varmistetaan
asiakastyytyvaisyytta. (Bergstrom ym. 2010, 232; Kotler ym. 2009, 602). Esi-
merkiksi autokaupan kohdalla myyja seuraa sen toimitusta ja laskutuksen suju-
vuutta. Yleensa myyjat kysyvatkin suurissa kaupoissa asiakkaan tyytyvaisyytta
séhkopostitse, puhelimitse tai asiakaskaynnilla. Pitamalla aika ajoin yhteytta
asiakkaisiin varmistetaan, ettda asiakas kuulee tuoteuutuuksista, lisapalveluista
seka lisdeduista. Kannattavinta yritykselle onkin saada vanha asiakas osta-
maan aina uudelleen. Kerta-asiakkaita yritetddn saada ostamaan useammin
erilaisilla eduilla, tarjouksilla, mainoksilla tai erityisen hyvalla palvelulla. Asiak-
kaita seurataan jatkuvasti tyytyvaisyyskyselyilla, koska menetettyja asiakkaita
on vaikeaa saada takaisin. Taman tarkkailussa yrityksen taytyykin tietaa tar-
keimmat tyytyvaisyystekijat ja lisdksi asiat joihin ollaan tyytymattomia. Tyytyvai-
syys kyselyiden rinnalla asiakkaat saavat suoraan palautetta asiakkailta. (Berg-
strom ym. 2010, 232—-234). Myyjan tulisi luoda asiakkuuksille yllapito seka kas-
vusuunnitelma. (Kotler ym. 2009, 602.)

Asiakassuhdetta pystyy lujittamaan neuvomalla sekd opastamalla asiakasta.
Liséksi auttamalla asiakasta erilaisten pulmien ratkaisussa, saa asiakassuhdet-
ta lujitettua seka kasvatettua luottamusta osapuolten valilla. (Bergstrom ym.
2010, 232).
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3 OSTOKAYTTAYTYMINEN

Kun markkinat ja asiakkaat ovat kasvaneet, ovat monet markkinoijat menetta-
neet otteensa asiakkaisiin. Nykyaan yritykset kayttavat paljon rahaa tutkimuk-
seen ymmartaakseen asiakkaidensa paatoksentekoprosessia. Asiakkaan paa-
toksentekoprosessiin vaikuttavat vahvasti kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokoh-

taiset seka psykologiset tekijat. (Armstrong 2002, 190-191).

Ihmisten suhtautumiseen erilaisiin asioihin vaikuttaa henkilén arvot, asenteet,
tunteet seka halut. Naita tekijoita kutsutaan ihmisen toimintaliuottimiksi ja ne
vaikuttavat kaytanntssa melko tiukassa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
(Rope ym. 2003,131-132).

3.1 Tarvehierarkia

Tarpeet nahdaan kaiken markkinoinnin perustana. Oleellisena asiana markki-
noinnin onnistumisessa nahdaan tuotteen ja tarpeen vélinen yhteys. Kuviossa 5
Rope on viitannut Maslowin(1954) tarvehierarkiaan, jossa kuvataan ihmisen
tarpeet perustarpeista henkisempiin ja syvallisempiin itsensa toteuttamisen tar-
peisiin. Lahtokohtana Maslowin tarvehierarkiassa on, se ettd edellisen tason
tarpeet on tyydytetty, ennen kuin henkilo siirtyy tyydyttdma&én seuraavan asteen
tarpeita. Esimerkkind tasta kay, ettd nalkdisend ihminen ei ole kiinnostunut
vaikka itsenséd kehittamisestd. Maslowin tarvehierarkiaa on kritisoitu siitd, etta
alemman tason tarpeet tulisi olla taysin tyydytetyt ennen siirtymista seuraavalle
tasolle. Nykyinen kasitys on se, ettd alemman tason taydellinen tayttyminen ei
edellyta tarvehierarkiassa eteenpain siirtymista. (Rope ym. 2003, 61). Jokainen
yksilé on kuitenkin erilainen ja jokaisen yksilén odotukset vaihtelevat paljon.
Tata hierarkiaa on kuitenkin hankala tulkita. (Donaldson 2007, 240).
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A

Kuvio 5. Maslowin tarvehierarkia. (Rope ym. 2003, 60).

Huomionarvoiseksi asiaksi muodostuu myds tarpeen seka tuotteen valinen ero:
Tuote ei ole koskaan tarve. Tasta voidaan johtaa, ettd ihminen ei siis tarvitse
mitdén tuotetta. On siis ymmarrettava, etta tarve lahtee ihmisesta itsestdén ja
on sidoksissa siihen tilanteeseen, missa ihminen kokee jotain tarvitsevansa.

Tuote toimii siis valinenaa tarpeeseen. (Rope ym. 2003, 62).

3.2 Ostoprosessi

Ostopaatosprosessissa on tyypillisesti kaksivaiheinen. Ensimmainen paatds
koskee, ostetaanko jotain. Toinen p&atdés koskee minkalainen ja mikd tuote
hankitaan. Ensimmainen paatds toimii impulssina lahted etsimééan jotakin ja
toinen koskee vaihtoehtojen vertailua. Markkinoijan osalta on olennaista miten
han toimii molemmilla tasoilla. Markkinoijan kannalta taménlainen kaksiosainen
prosessi on markkinoinnin ydin. Ensimmainen taso liittyy tuotteen kayttotarpei-
siin ja tuote taytyykin siksi kytked johonkin tarveperustaan. Toinen taso liittyy
valineperustaan, jonka perusteella asiakas valitsee parhaiten sopivan tuotteen
tai palvelun kaikkien ratkaisujen joukosta. (Rope ym. 2003,151). Véalineperusta
pohjaa tuotteen miellyttdvaan tai esteettiseen ominaisuuteen. (Blythe 2001, 35.)

Nama tasot on selvitettava, jotta paadstdédn asiakkaan suosioon. (Rope ym.
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2003, 151.) On myds muistettava, etta asiakkaat ostavat eri tavalla. Asiakkaita
on kahdenlaisia: Toiset tietavat tarkalleen mita haluavat, kun toiset eivat ole
varmoja mita haluavat. Myyntiprosessi ei voi myodskaan kulkea nopeammin kuin
ostoprosessi. Niiden on edettava samalla tahdilla, silla asiakkaan sitoutuminen
on valttAméatonta. (Laine 2008, 48; 68—69).

Asiakkaan ostoprosessi koostuu normaalisti viidesta eri vaiheesta, mutta arki-
semmissa ostoksissa osa vaiheista saatetaan jattaa valiin tai kayda painvastai-
sessa jarjestyksessa. (Armstrong 2002, 215.)

Kuviossa 6 eritellaan ostoprosessi vaiheittain. Koko prosessi lahtee liikkeelle
siitd, kun asiakas tunnistaa ongelman tai tarpeen, joka tulisi ratkaista. Asiakas
saa arsykkeen, joka toimii heratteend. Se saa ostajan havaitsemaan tarpeen ja
motivoi hanta toimimaan. Arsykkeena voi toimia fysiologinen, sosiaalinen tai
kaupallinen herate. Arsykkeen pohjalta asiakas tiedostaa tarpeen. Ostaja siirtyy
kuitenkin ostoprosessissa eteenpain, vain jos han on motivoitunut ratkaisemaan
ongelman. Myyjan kannalta olennaiseksi muodostuu, ettd mahdollisen asiak-
kaan ongelmaan tarjotaan paras ratkaisu. (Bergstrom ym. 2003, 121-123). Jos
asiakas tuntee haluntarvetta jotain tiettya esinetta kohtaan, markkinoijien tehta-
vaksi jaa enemman kuin puutos- tai ongelmatarpeiden kohdalla. (Brennan ym.
2007, 32.)

Ostoprosessin toinen vaihe on informaation haku. Eri vaihtoehtoja kartoittamalla
ostajan tarkoituksena on yrittda vahentaa ostoon sisaltyvia riskeja. Asiakkaan
on mahdollista saada informaatiota monesta eri lahteesta, kuten omista koke-
muksista ja sosiaalisista tietoldhteista eli perheelta ja ystavilta. Tietoa saa myo6s
kaupallisista tietolahteista eli esimerkiksi yritysten markkinointiviestinnan pohjal-
ta sekad ei kaupallisista tietolahteistd, kuten erilaisista kuluttajaorganisaatioista

seka tiedotusvalineista. (Bergstrom ym. 2003, 123).

Kolmantena vaiheena nahdaan vaihtoehtojen vertailu, joka riippuu paljon oston
monimutkaisuudesta seka riskista. Tekijat, joista muodostuu tarkeita riippuvat
pitkalti henkiloistd, jotka ovat mukana paatoksentekoprosessissa. Arviointi pe-

rustuu yleensa toimittajan tuotteen yhteensopivuudesta ostajan omien tuottei-
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den kanssa. (Brennan 2007, 34). Tassa vaiheessa ostajalla on riittavasti tietoa
kaikenlaisista vaihtoehdoista. Yleensa vaihtoehtoina ovat kilpailijoiden erilaiset
tuotteet, mutta toisinaan valinta ei ole niin yksinkertainen. Esimerkiksi perheen
veronpalautus saatetaan haluta kayttaa yhteiseen lomaan tai esimerkiksi tieto-
koneeseen. Tuotteen olennaisimmat ominaisuudet toimivat usein kuluttajan va-
lintakriteereind. Niitd voivat olla ensinnakin hinta, laatu, vari, status, kestavyys,
takuu, turvallisuus tai miellyttdva myyja. (Bergstrom ym. 2003, 124).

Seuraavana ostoprosessin vaiheena on paatos seka osto, kun on ldydetty sopi-
va vaihtoehto. Ostopaatds voi kuitenkin keskeytya, jos markkinoija ei pysty huo-
lehtimaan palvelun tai joko tuotteen saatavuudesta. Lisaksi ostopaatokseen
kuuluu ostamispaikan paattdminen seka ostoehdoista paattdminen, kuten mak-
Su- ja toimitusehdoista sopiminen. (Bergstrém ym. 2003,124).

Ostaminen ei paaty ostamiseen, vaan sit seuraa palvelun kuluttaminen. (Berg-
strom ym. 2003, 124.) Tassa vaiheessa arvioidaan ostopaatosta ja annetaan
ostosta palautetta. Palautteen antaminen voi olla erittain muodollinen prosessi.
Osto-osasto on saattaa suunnitella jonkinlaisen palautekaavion, jonka kayttajat
tayttavat. Toisinaan ndité tuloksia kaydaan lapi virallisissa tapaamisissa ostajan
ja myyjan organisaatioiden valilla, kun toisinaan palautteen antaminen on epa-
muodollisempaa ja tapahtuu esimerkiksi péaivittaisen kanssakaymisen ohessa.
(Brennan 2007, 35).

Divestointi nahdaan my6s osana ostoprosessia. Se merkitsee sita, mihin kulut-
taja havittdd tuotteen kaytdn jalkeen. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi vanhan
auton myyntia eteenpain tai yksinkertaisesti tyhjan ruoka-astian heittdmista ja-
tekeraykseen. (Blythe 2001, 39).
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Ongelman Informaation Vaihtoehtojen Oston

tunnistaminen haku vertailu arviointi

Divestointi

Kuvio 6. Asiakkaan ostoprosessi. (Blythe 2001, 34.)

Ostoprosessi alkaa jo paljon aikaisemmin ostoa ja jatkuu pitkalle oston jalkeen.
Markkinoijien tulee ymmartaa asiakastyytyvaisyyden tarkeys. Yritysten tulot tu-
levat paasaantoisesti kahdesta eri lahteestd, jotka ovat nykyiset ja uudet asiak-
kaat. (Armstrong 2002, 209-210).
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4 CASE: MYYNTIPROSESSI VAKUUTUSYHTIO X:SSA

4.1 Lahtotilanne vakuutusyhtio X:ssa ja esimiehen haastattelu

Henkilovakuuttamista on pidetty yleisesti vaikeampana osa-alueena verrattuna
vahinkovakuuttamiseen niiden erilaisen luonteen takia. Lahtokohta henkilbva-
kuuttamisen osalta vakuutusyhtio X:ssa on talla hetkella heikompi kuin vahinko-
vakuutusten osalta. Taman takia vakuutusyhtido X:ssa on perustettu henkilova-
kuutusten kehitysryhma, jonka tavoitteena on myynnin lisd&dminen henkilova-
kuutuksien saralla. Lopulta tarkoituksena paasta tilanteeseen, jolla paastaan
kohti toimintatavan muutosta koskien henkilévakuutusten myyntid. Haastattelin
Lounaisen alueen myyntijohtajaa liittyen opinndytetydhoni 21.10.2013. Kavim-
me h&nen kanssaan lapi miten myyntia tehdéaan nykyisin vakuutusyhtio X:ssa.
Haastattelun pohjalta voidaan todeta, ettd tamanhetkinen myyntityyli vastaa
suurimmilta osin ns. humaania myyntityylid, jossa halutaan ensisijaisesti miellyt-

téa ja auttaa asiakasta.

Lounaisen alueen myyntijohtajan mukaan asiakaspaallikot tapaavat tyypillisesti
asiakkaat kahdesti. Tama tarkoittaa sita, ettd myyntiprosessi ikdan kuin jakaan-
tuu kahtia. Asiakkaan kanssa sovitaan ensimméinen tapaaminen. Silloin tarkoi-
tuksena on herattaa asiakkaan luottamus seka jutustella yleisemmalla tasolla.
Seuraavassa vaiheessa kartoitetaan asiakkaan tarpeet. Ensimmainen tapaami-
nen vie aikaa noin tunnin verran ja sen jalkeen sovitaan toinen tapaaminen tyy-

pillisesti mahdollisimman lahelle ensimmaista tapaamista.

Toinen tapaaminen alkaa ratkaisun esittamisesta. Silloin kayd&an lapi ensim-
maisella tapaamisella tulleet tarpeet ja esitetddn niihin ratkaisu. Tata seuraa
kaupanteko ja vastavaitteiden kasittely. Pidemmalla aikavalilla prosessiin sisal-

tyy myds jatkotoimet.
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4.2 Tutkimushaastattelut

Tutkimus kasittelee viiden henkilon joukkoa, jotka toimivat asiakasp&aéallikdina eri
puolella Suomea vakuutusyhtié X:n yrittajapalvelut segmentissa. Nama viisi
henkil6d ovat mukana vakuutusyhtio X:n henkildvakuuttamisen kehitysryhméan
koulutuksissa syksyn 2013 aikana, minka tavoitteena on myynnin lisddminen
henkilovakuutuksien saralla. Haastateltavat valittiin satunnaisesti tasté joukosta.
Haastateltavat esiintyvat tutkimuksessa anonyymisti nimilla asiakaspaallikkd A,
asiakaspaallikké B, asiakaspaallikkd C, asiakaspdaallikké D ja asiakaspaallikko
E.

Ennen haastattelun toteutusta asiakaspaallikdille lahetettiin saatekirje, jonka
myyntijohtaja lahetti séahkodpostitse haastateltaville. Taméan saatteen pohjalta
soitettiin myyjille ja sovittiin haastatteluajankohdat jokaisen myyjan kanssa erik-

seen. Saatekirje on taman opinnaytetyon liitteena 1.

Tutkimus toteutettiin laadullista eli kvalitatiivista lahestymistapaa hyédyntaen
teemahaastatteluna. Koulutuksiin osallistuneita henkilditd haasteltiin puhelimit-
se, jolloin selvitettin miten he hallitsevat myyntiprosessin askel askeleelta.
Haastattelut toteutettiin syksylla 2013 viikoilla 45 ja 46. Liite 2 sisaltda kysymyk-
set, joita kaytettiin teemahaastattelun runkona. Haastattelu on uniikki tiedonha-
ku menetelmd, ja juuri haastattelututkimuksessa haastateltavan on mahdollista
tuoda esille paljon myds itsedan koskevia asioita. Lisdksi haastattelu sopii tut-
kimukseen, sill& on jo ennalta tiedossa, ettéa vastauksista tulee ilmi haastatelta-

vien itseaan koskevia asioita ja he kertovat niista vapaasti.
Kontaktin luominen

Haastattelun ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin mik& on myyjien tyypilli-
sin tapa luoda kontakti asiakkaaseen ja miten myyjat ottavat asiakkaaseen yh-
teyttd. Haastattelun perusteella kaikki asiakaspéaallikét ottavat asiakkaisiin eni-
ten yhteyttd puhelimitse. Asiakaspaallikko E kertoi, ettéd yhteydenotto asiakkaa-
seen saattaa kdyda myos sahkodpostitse. Asiakaspaallikot jalostavat kontakteja

erilaisista kanavista. Yksi tapa saada uusia asiakkaita on listat, joita saadaan
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alueen omalta myyntijohtajalta. Asiakaspaallikko B kertoi, ettd asiakkaita on
mahdollista jalostaa mediasta, lehdistéa ja potentiaalisten asiakkaiden omista
markkinointimateriaaleista. Asiakaspaallikot A, C ja E kokevat tarkeéksi vaylaksi
asiakashankinnassa Suomen Yrittdjien seka vakuutusyhti®é X:n yhteistyon.
Prospekteja on saatavilla Suomen Yrittajien internet-perusteista jasenrekisteria,
josta poimitaan mahdollisia asiakkuuksia alueittain seka toimialoittain. Suomen
Yrittgjat on yksi Suomen suurimmista elinkeinoelaman jarjestéista. Yhtena vay-
lan& uusasiakashankinnassa néhtiin henkilokohtaiset kontaktit, jonka mainitsivat
asiakaspaallikot A ja C. Lisaksi asiakaspaallikdt A ja E kertoivat luovansa uusia
kontakteja osallistumalla erilaisiin tapahtumiin ja tempauksiin. Kontakteja saa-
daan myos liideistd, joita olemassa olevat asiakkaat antavat. Liidi tarkoittaa
asiakaskandidaattia, joka saattaa olla tulevaisuudessa asiakas. Asiakaspaallik-

ko D totesi, ettd suositteluasiakkuuksien saaminen on tulevaisuuden toivetila.

Uusia asiakkuuksia haetaan myos tydajan ulkopuolella. Tutkimuksessa tuli esil-
le, ettd myyjan tyo ei ole sidottu tybaikaan, kuten asiakaspaallikko A, B, C ja E
kertoivat. Esimerkkina yhdelta asiakaspaallikolta tuli tutkimuksessa se, etté jos
kay itse jossain asiakkaana, niin myyja saattaa soittaa yritykseen itse jalkika-
teen. Silloin on mahdollista kysyd onko vakuutukset kunnossa puhelimitse ja

tarjota vakuutusyhtié X:n vakuutuksia.
Valmistautuminen

Seuraavana kasiteltin myyjien valmistautumista myyntineuvotteluun. Asiakas-
paallikoilla kului vaihtelevasti aikaa myyntikeskusteluun valmistautumiseen.
Tutkimuksessa selvisi, ettéd aikaa kuluu kymmenesta minuutista puoleen tuntiin.
Asiakaspaallikkd D mainitsi, ettd aikaa saattoi kulua myds enemman, jos myy-
jan tulee soittaa riskinhallintapaallikdlle. Tahan prosessiin voi kulua joskus mel-
ko kauan aikaa. Asiakaspaallikké C kertoi, etta isomman asiakkaan tapaami-
seen koettiin kuluvan my6s hieman enemman aikaa. Lisdksi isomman asiak-
kaan kanssa tulee varmistaa, ettd istuu juuri oikeiden henkil6iden kanssa neu-
vottelupbytd&n. Toisaalta asiakaspaallikké C totesi myos, etta hanella kuluu
jokaisen potentiaalisen asiakkaan tapaamiseen yhta kauan. Asiakaspaallikko

A:n ndkemyksen mukaan valmistautuminen riippuu siita, minkalaiset l1ahtokoh-



28

dat ovat neuvotteluun. Mikali on ollut mahdollista hankkia paljon tietoa etuka-

teen, valmistautumiseen menee vahemman aikaa.

Valmistautumiseen nahtiin kuuluvan yrityksen perustietojen etsimisen internetis-
ta, mika tehdaan esimerkiksi Google- hakukonetta kayttaen. Valmistautuminen
siséltdd ensinnakin Yritys- ja yhteisotietojarjestelman internetsivujen, yrityksen
omien Kkotisivujen, Facebook-sivujen ja arvostelujen lapikaynti. Naiden liséksi
esille tulleita asioita ovat Suomen Asiakastieto Oy:n eli luottotietojen tarkasta-
minen, omien jarjestelmiemme informaatio asiakkaasta, yrityksen vastuuhenki-
l6iden tarkastaminen ja tiedot mahdollisista yritysjarjestelyista seka fuusioista.
Asiakaspaallikot A, B, C pohtivat etukateen valmistautuessa pohditaan myés
yrityksen suurimpia riskeja. Yksi myyjista kertoi riskeissa olevan toimialoittain

yhtenaisyyksia, josta on siten apua myyntikeskustelussa.

Asiakaspaallikkd D mainitsi valmistautumiseen liittyvan myaos siistin ulkoasun ja
tyopisteen varmistaminen. Liséksi asiakaspaallikkdé E:n mukaan valmistautumi-
seen kuuluu mahdollinen varmistussoitto asiakkaalle riippuen tapaamisen ajan-

kohdasta.
Asiakkaan kohtaaminen

Tutkimuksessa selvitettin minkéd asian asiakaspaallikot kokevat tarkeimmaksi
asiakkaan kohtaamisessa sekd minkalainen tyypillinen asiakkaan kohtaaminen
on. Asiakaspaallikot A, C, E ja D kertoivat, ettd asiakkaan ensikohtaamisessa
tarkeintd on luottamuksen herattaminen. Asiakaspaallikké B:n mukaan asiak-
kaan kohtaamisessa tarkeinta on juuri hyvan ensivaikutelman luominen. Nama
taidot koettiin yhdeksi myyntiprosessin hankalimmiksi ja tarkeimmiksi aiheiksi.

Luottamus on kanssakaymisen perusta.

Tutkimuksessa tuli myds selville, etta ensivaikutelma on tehtdva mahdollisim-
man hyvin: sen voi tehda vain kerran. Asiakaspdaallikkd C:n mukaan ensivaiku-
telma luo pohjan kaikelle kanssakaymiselle. Asiakaspaallikké A kertoi, etta en-
sivaikutelman antaman kuvan pois saaminen vie tuntikausien tyon, jos sen ha-
luaa muuttaa. Ensivaikutelma voi syntya lahes mink& tahansa asian pohjalle

asiakaspaallikkd D:n mukaan. Lisdksi asiakasp&allikkd D kertoi, etta juuri myy-
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jan tulee antaa itsestaan hyva vaikutelma. Asiakaspaallikkd D mainitsi myods
asiakkaiden jannittavan myyntitilannetta. Asiakaspaallikkd A kertoi asiakkaiden
olevan jopa epéluuloisia ja ennakkoluuloisia, ettad heiltd ollaan nyhtamassa ra-
haa. Avainasemassa silloin on myyjan toiminta. Luottamuksen ja oikeanlaisen

tunnelman luonti toimii parhaiten jotta saavutetaan kestavia asiakassuhteita.

Vastausten perusteella hyvan ensivaikutelman luominen onnistuu olemalla
mahdollisimman rentona asiakaspaallikkd C:n mukaan. Han totesi sen tapahtu-
van olemalla oma itsensa ja tunnustelemalla asiakasta. Kuitenkin tutkimuksessa
tuli vahvasti esille, etta jokaisen asiakkaan kanssa ei voi olla samanlainen ja
tyypillista asiakkaan kohtaamista ei ole. Jokainen asiakaspaallikdista totesi
nain. Esimerkiksi asiakaspaallikko E totesi, etta toiset asiakkaat haluavat paljon
faktaa, kun toiset haluavat puhua myés enemman kevyemmista aiheista. Paa-
osassa on siis asiakas. Hanen vastauksissa nousi esille myods sosiaalinen
alykkyys, joka tarkoittaa juuri mukautumista asiakkaan mukaan. Han selvensi

mya0s, ettd sosiaalinen alykkyys ei tarkoita samaa asiaa kuin sosiaalisuus.

Asiakaspaallikkd C:n mukaan yhdeksi kulmakiveksi nousi se, etta jokaisen asi-
akkaan kanssa tulisi rakentaa jokin yhteinen tekij&, jonka pohjalta on helpompi
kayda keskustelua. Haastateltavani kertoi myods hyvan esimerkkitapauksen,
jonka pohjalta on helppo ymmartaa asia: Myyja oli lahtenyt kdymaan asiakkaan
luona naapurikunnassa. Han huomasi asiakkaan luona seinélla olevan kaloja.
Taman perusteella oli helppo kysya, oliko asiakas kalamiehid, ja tAman jalkeen
vaihdettiin hieman my6ds omia kalastuskokemuksia, jonka seurauksena loytyi
helposti yhteinen savel. Asiakaspaallikkd A kertoi, ettd jos ensimmainen ta-
paaminen sovitaan asiakkaan luokse, on siella viela helppoa tutustua yrityksen
toimintaan. Lisaksi talla tavoin pystyy luomaan imagoa henkilékohtaisesta pal-
velusta. Asiakkaalle tulee valittdd kiinnostunutta ja ymmartdvaa asennetta.
Asiakaspaallikkd C totesi, ettd asioiden olettaminen on suurin virhe mita voi
tehda.

Tutkimuksen mukaan asiakaspaallikkd A ja B ajattelivat, ettd positiivinen asen-
ne myyntikeskusteluun lahtee siita, etta pitda tyostaan. Lisaksi asiakaspaallikot
B ja D totesivat, etta lyhyt tauko ennen myyntineuvottelua auttaa pitamaan posi-
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tilvisuutta ylla. Asiakaspaallikkd D kertoi joskus tilanteen olevan se, etta asiakas
saapuu puolikin tuntia etukateen konttorille, joka sekoittaa hieman aikataulua.
Silloin myyja saattaa hataantya, vaikka kiireettémyys ja rentous tulisi ndkya asi-
akkaalle. Asiakaspaallikko A:ta haastatellessa esille tuli myds se, jos asiakkaan
kanssa kontaktin luominen on sujunut hyvin, kaikki menee yleensa hyvin. Jos
tapaaminenkin on sovittu puolivakisin, joutuu itseaan motivoimaan enemman.
Silloin on oltava paattavainen. Asiakaspaallikkd C kertoi, ettd positiivisen lata-
uksen saaminen tapaamiseen vaatii, sen ettd han pohtii kysymyksia, johon tie-
taa asiakkaan vastaavan myontavasti. Lisaksi hAnen mukaansa on tarke&aa, etta

antaa asiakkaan olla mahdollisimman paljon &&nessa.

Agendan hyvaksyttaminen ndhtiin myyjien kesken eri tavoin. Asiakaspaallikkd B
ja C hyvaksytti asiakkaalla joka kerta, etta tapaamisen ollaan kayttamassa esi-
merkiksi tunti aikaa ja sen aikana tulisi kayda tietyt asiat lapi. Tama koettiin te-
hokkaaksi tavaksi sitouttaa asiakas tapaamiseen. Asiakaspaallikké D ei kysynyt
agendan hyvaksymisté lainkaan, kun taas asiakaspaallikkoé E kertoi, etta asiak-
kaalta hyvaksytetadn myos agenda toisella tapaamiskerralla. Asiakaspaallikko

A teki osahyvaksynnat kauppaa paattaessa.
Tarvekartoitus

Haastattelussa tutkittin myyjien tarvekartoitustaitoja. Tutkimuksessa kavi ilmi,
ettd kaikki asiakaspaallikot kokevat asiakkaiden tarpeita koskevan vaiheen eh-
dottomasti keskusteluna eikd kuulusteluna. Asiakaspaallikkd A kertoi tarpeiden
kartoittamisen olevan myyntiprosessin yksi tarkeimmista osa-alueista. Asiakas-
paallikkd C totesi, ettd myyja on epaonnistunut, jos tarvekartoituksesta tulee
eraanlainen kuulustelu. Esimerkiksi yksi myyjista kertoi, etta "Jos tarvekartoituk-
sessa oikoo, niin han huomaa tuloksen olevan heikompi.” eli vastausten perus-

teella hyva tarpeiden kartoitus johtaa todennakdisemmin kauppoihin.

Asiakaspaallikkd E kertoi tarvekartoituksen kautta asiakaan saamaan puhu-
maan oikeista tarpeistaan, eikd enaa raha ole niin merkittava tekija. Lisaksi yh-
tend haasteena on, ettei asiakas tunnista itse riskeja asiakaspaallikkd A:n seka

E:n mielesta. Tama vaikeuttaa huomattavasti myyntikeskustelun etenemista.
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Asiakaspaallikkd A ja D kertoivat, ettéa asiakkaalle on kaytava konkreettisesti
esimerkkien avulla 1api, mita tosielamassa voisi tapahtua. Myyja ohjailee ja joh-
dattelee tilanteessa. Silloin 16ytyy ratkaisuja, jota asiakas ei olisi edes osannut
ajatella. Asiakaspaallikkd E:n mukaan on tarke&da saada asiakas ymmartamaan
kaikki hAnen omat vastuunsa ja velkansa, joka on lahtokohtana koko ratkaisulle.
Lahtokohtana on laaja kokonaistilanteen lapikayminen. Erityisen tarkeana han
piti sitd, etta ostaja ymmartaa oman senhetkisen tilanteensa. Lisaksi on tarkeda
kayda lapi myds miten asiat olivat esimerkiksi 5 vuotta sitten ja minkalaisena
asiakas nakee tulevaisuuden 5 vuoden paastd. Haasteena on saada asiakas
oikeasti kiinnostumaan ja puhumaan sekd saamaan selville asiakkaan todelli-
nen arvohierarkia. Asioiden selvittamistd hankaloittaa ensinnakin asiakkaan
kiire. Asiakaspaallikkdé D kertoi, ettd myyntiprosessin vaikein alue on se, etta

saa asiakkaan puhumaan ja luottamaan myyjaan.

Vastauksista kavi ilmi, ettd kaikki myyjat I6ytavat asiakkailta uusia tarpeita. Uu-
sien tarpeiden loytaminen koettiin koko myyntityon perustaksi: silloin vakuutuk-
sia ei ole tarpeellista verrata vanhoihin. Silloin paastadan myds pois hintavertai-
lusta asiakaspaallikké E:n seka C:n mukaan. Asiakaspaallikké B ja C sanoivat
sen "onnistuvan kysymalla oikeat kysymykset.” Ne muokkaantuvat kokemuksen
mukana ja nain on mahdollista selvittaa asiakkaan oikeat tarpeet. Kysymyksilla
on mahdollista johdatella asiakasta ja erityisesti suorien kysymysten kaytto tuli
esille vastauksissa. Jos asiakas ei itse kerro tarpeistaan ja myyja sen joutuu
asiakkaalle toteamaan, ollaan hakoteilla. Asiakaspaallikké C kertoi, etta tarve-
kartoituksessa voi kehittyd yksinkertaisesti tapaamalla enemman ihmisia. Ta-
man lisaksi jokaisen tapaamisen jalkeen taytyy miettia mika meni hyvin ja mika

ei.

Asiakaspaallikkd E kertoi myds, etta uusia tarpeita I0ydetdadn usein siina vai-
heessa kun puhutaan riskeista. Hanen mukaansa yleensd asiakkaat kertovat,
ettd esimerkiksi pysyvan tyokyvyttomyystilanteessa monet toteavat myyvansa
yrityksensa ja saavansa tasta rahaa, jonka avulla tulisi turvata tulevaisuus. Myy-
ja totesikin, tahan ettd tadssa teoriassa on monta aukkoa, jota asiakkaat eivat ole

ymmartaneet, kuten nykyisin yritysten myyntihinnat ovat melko paljon alempia,
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kuin mitd omistajat uskovat. Lisdksi nykyaikainen tilanne kannustaa ihmisia pe-
rustamaan itse yrityksia kuin ostamaan vanhoja, joilla saattaa olla jo erilaisia

taloudellisia rasitteita taustalla.

Asiakkaiden nimeamat tarpeet koettiin oleelliseksi asiaksi myyntiprosessissa.
Jokainen myyijista kertoi kayttavansa asiakkaiden nimeamia tarpeita. Tarpeet
olivat useimmiten sellaisia, joita yrittajat eivat olleet koskaan ajatelleet. Niita 10y-
tyy useimmiten henkildvakuutusten puolelta, tyypillisimmin pysyvan tyokyvytto-
myyden turvasta asiakaspaallikkd A:n, C:n ja E:n mukaan. Asiakaspaallikkd B
kertoi, etta “tarpeita 16ytyy myos vahinkovakuutusten puolelta.” Asiakkaan ni-
meamat tarpeet koettiin todella tarkeaksi. Asiakaspaallikkdé C:n mukaan "ilman
niitd ei ole mita tarjota”. Ensiarvoiseksi muodostuu se, etta asiakas ymmartaa

itse mit& on ostamassa asiakaspaallikkd C:n mukaan.

Haastattelussa tuli ilmi myds, etta muissa vakuutusyhtidissa asiakkaille on tehty
ratkaisuja, joissa vakuutukset on tehty aivan vaaralle toimialalle. Tama on lah-

tokohta, jossa uusi asiakkuus on varma, asiakaspaallikkd A kertoi.

Tutkimuksessa otettiin selvdd myyjien taidoista esittéda asiakkaalle kokonaisrat-
kaisua. Vastauksissa kavi ilmi, etta lahtokohtana hyvélle ratkaisulle toimii se, jos
pystyy tarjoamaan jonkinlaista lisdarvoa asiakkaalle asiakaspaallikkd E:n mu-
kaan. Se voi olla esimerkiksi pienikin tarve. Esille lisdarvon tuojana tuli myos

henkilévakuuttaminen asiakaspaallikkd E:n mukaan.

Asiakaspaallikkd C kertoi, etta pyrkii systemaattisuuteen ratkaisun esittamises-
sa. Kaikki asiakaspaallikot totesivat, etta tarvekartoituksessa tehdyt muistiinpa-
not koettiin tarkedksi. Tahén sisaltyivat piirrokset, tarjoukset, aihealueet joista
puhuttu, asiakkaan kiinnostuksen aiheet ja hanelle tarkeat asiat. Taman jalkeen
on helppo toisella tapaamisella kayda lapi, mitd on jo aikaisemmin keskusteltu.
Asiakaspaallikké D:n mukaan néaita ovat esimerkiksi harrastukset seka perhe.
Piirtmisen ja visuaalisen puolen koettiin olevan kaupankaynnissa keskeinen

myynnin tukikeino asiakaspaallikkd C:lle ja A:lle.

Asiakaspaallikkd D kertoi, ettd ratkaisua esittaessa hankalimmaksi asiaksi koet-
tiin se, ettd asiakkaan huomio saadaan pidettya.
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Asiakaspaallikkd E kertoi myos, ettéd ovat myyntijohtajansa johdolla koonneet
paperin, jossa on kaikki asiakkaalle tarkoitettavat tuotteet koskien henkilovakuu-
tuksia. Han koki paperin hyodyllisena erityisesti asiakkaan kannalta. Hanen mu-
kaansa oli helpompi esittéda asiakkaalle tuotteet yhdella paperilla. Lisaksi hanen
mukaan tama auttaa saavuttamaan lain vaatiman aspektin tiedonantovelvolli-
suudesta vakuutuspalveluja myydessa, jota finanssivalvonta seuraa. Yksi myy-
jista kertoi, ettd on itse koonnut koosteen kokonaistarjouksen sisallostd. Se on

pituudeltaan noin kaksisivuinen.

Asiakaspaallikot B, C ja E kysyivat osahyvaksyntaa joka kerta. Muiden kohdalla
vastaukset olivat vaihtelevia: Asiakaspaallikko A kavi osahyvaksynnat lopuksi ja
asiakaspaallikko D ei koe sita tarpeellisena oman tekemisensa kannalta. Lisaksi
saatiin selville, ettd asiakaspaallikot C seka D osa asiakaspaallikdista nakee
itsena tarpeiden ratkaisija, kun osa taas nakee asiakaspaallikot A, B ja E néke-
vat itsessdan seka tarpeiden ratkaisijan etta kartoittajan. Vastausten perusteella
pahin haaste ratkaisua esittdessd on pitaa asiakkaan huomio. Vastaukset ja-

kaantuivat melko tavalla.
Kaupan paattaminen

Tutkimuksessa selvitettiin asiakaspaallikbiden kaupanpaattamistaitoja. Asia-
kaspaallikdista kaikki viisi kertoivat kysyvansa kauppaa, suoran kysymyksen
avulla. Nelja viidesta koki kauppojen kysymisen myyntiprosessin hankalimmaksi
vaiheeksi. Asiakaspaallikkd E:n mukaan oleelliseksi asiaksi muodostuu oikean
hetken aistiminen. Asiakaspaallikkd C kysyi kaupan paatosta esimerkiksi kysy-
malla: "sopiiko, ettd alan hoitamaan vakuutusasioitasi?” Asiakaspaallikké E
esittdd asian kysymalla esimerkiksi vakuutusturvien summista, ovatko turvat

oikealla tasolla tai yksinkertaisesti tehdaankd kaupat.

Kaupan kysymisen jalkeen hiljaa pysyminen on asiakaspé&allikkd C:n mielesta
hankalaa. Tall6in myyja totesi, ettd han alkaa helposti puhua ja kdymaan vakuu-
tuksia uudestaan lapi. Asiakaspaallikkd A, C sekd E:n vastausten perusteella
kokemus tuo varmuutta. Merkittava asia on myos asiakaspdaallikkd E:n mukaan

se, ettei asiakasta vieda epamukavuusalueelle.
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Yksi tutkimuksen osa-alue kasitteli myyjien taitoa torjua vastavditteitd. Vastuk-
sissa tuli esille ristiriitoja. Asiakaspaallikko B totesi, ettei vastavaitteita juuri tule.
Han totesi myds, ettd haasteena on se, ettd asiakkaalla ei ole rahaa. Jokainen
asiakaspaallikko toi esille rahan tutkimuksen tassa kohtaa. Toinen tyypillinen
vastavaite kaikkien muiden asiakaspaallikbiden paitsi B:n mukaan oli se, etta
asiakas haluaa miettid tarjousta. Lisaksi asiakaspaallikkd D kertoi, ettd vasta-
vaitteena voi olla se, etta asiakas ei ymmarra sita taysin. Haastatteluin perus-
teella myyjien tyypillisimpi& toimenpiteita tadssa kohtaa oli kysya mika mietityttaa

tai jaiko jokin asia epaselvaksi.

Asiakaspaallikkd B kertoi, etta asiakkaat vievat toisinaan tarjouspaperit vanhaan
yhtioonsa ja kysyvat sielta tarjousta. Asiakaspaallikkd A:n ja C:n mukaan usein
asiakkaat kertovatkin tdssa vaiheessa, etta tarjousta halutaan nayttaa vaimolle.
Seuraavaksi asiakaspaallikko C totesi, ettéd han usein kysyy minka kohdan héan
erityisesti haluaa nayttaa vaimolle ja kehottaa hanelle soittamista. Usein asia-
kas tdssa kohtaa kertoo vakuutuksen olevan kallis. Asiakaspaallikét C ja E tote-
sivat, ettd tassa kohtaa on helppo todeta, ettd tdma on tarpeidesi mukainen rat-
kaisu ja haluaako han luopua jostain. Usein asiakas saattaakin ottaa vakuutuk-
sen, mutta hieman pienemmilla korvaussummilla asiakaspaallikké E:n mukaan.
Asiakaspaallikko C totesi mygs, ettd "vastavaite voi olla minkalainen tahansa, ja
sen takaa on loydettava oikea ongelma.” Asiakaspaallikkd A totesi, etta "usein
asiakas haluaa ns. ottaa aikalisan sanomalla, etta heidan taytyy miettia tarjous-
ta.” "Joskus vastavaite liittyy vakuutusten korvauksiin.” asiakaspaallikkd D:n
mukaan. Silloin myyja on kaynyt esimerkkien avulla, miten korvaukset kayttay-
tyvat eri tilanteissa.

Toisinaan asiakas toteaa, ettei hanella ole varaa myyjan ratkaisuun. T&assa ta-
pauksessa hintoja on vain tarkistettava asiakaspaallikké E:n mukaan. Han sa-
noi, ettd tdmanlaiseen vastavéitteeseen on vaikeaa reagoida. Myyja kertoi va-
kuutuksen olevan ns. “kaksiterdinen miekka.” Han totesi, ettd "vakuutus on
varmasti kallis, jos vakuutussummat ovat suuret. Tamé auttaa asiakasta ym-

martamaan ja sopeutumaan hintaan.”



35

Haastattelun aikana tuli esille myds mielenkiintoinen esimerkki asiakkaan vas-
tavaitteesta. Asiakas oli sanonut, ettei tee kauppoja, koska haluaa varmistaa
valehteleeko myyja. Talléin myyja kysyi, miten han voi auttaa asiakasta varmis-
tamaan asian. Asiakas ei osannut vastata tdhan mitenkaan, mietti yon yli, ja teki
kaupat seuraavana aamuna hanen kanssaan. Jos asiakasta todellisesti mietityt-
taa jokin asia, tama tulee kysya asiakkaalta ja selvittdd huolenaiheen oikea syy.

Jalkihoito

Tutkimus kasitteli myds myyjien toimintaa kauppojen jalkeen. Keskeiseksi on-
gelmaksi muodostuivat sekavat jatkotoimenpiteet. Vastausten perusteella asi-
akkaisiin pidetdan yhteyttd, mutta ei johdonmukaisesti. Tarkeammaksi asiaksi
muodostuu uusasiakashankinta kaikkien asiakaspaallikdiden mukaan. Asiakkai-
ta tavataan lahinnad heiddn omien yhteydenottojen pohjalta sek& esimerkiksi
vahinkoasioiden eteenpéin saattaminen asiakaspaallikkd A:n mukaan. Asiak-
kaan jalkihoito riippuu siis paljon asiakkaasta. Asiakassuhdetta hoidetaan, jos
siihen jaa aikaa, kuten asiakaspaallikkd B kertoi. Lisaksi isommat seka asiak-
kaat, joilla on enemman ostopotentiaalia hoidetaan keskimaarin paremmin kuin
esimerkiksi pienemmat asiakkuudet asiakaspaallikk6 C:n mukaan. Tarkeaksi
asiaksi muodostui myds se, etta asiakkaan huolenaihe tulee hoitaa valittomasti.

Asiakaspaallikko E kertoi, ettd asiakkaan asia tulee hoitaa heti pois alta

Liséksi asiakaspaallikkd C kertoi, etta han ei pysty tapaamaan kaikkia asiakkai-
taan kerran vuodessa. Jos tama tapahtuisi, ei riittaisi aika lainkaan uusasiakas-
tapaamisiin. Asiakaspaallikkd D:n ja A:n vastauksissa tuli myds ilmi, ettd myyjat
toivovat systemaattisuutta jatkotoimenpiteiden hoitoon. Tahén ei kuitenkaan ole

olemassa heiddn mukaansa mitaén tydkalua.

Tavoitteena asiakaspaallikkd E:lla oli nimittéain olla yhteydessa asiakkaaseen
kahden viikon jalkeen kaupoista. Tarkoituksena on kysya onko vakuutuskirjat
sekd muut paperit saapuneet. Samalla tarkistetaan onko kaikki muutenkin hy-
vin. Taman jalkeen tavataan vuosittain, joka asiakaspaallikké C:n mukaan to-
teutuu. Asiakaspdaallikkd D kertoi, ettd saattaa soittaa asiakkaalle noin kolmen

vilkon paasta kaupoista tai ehka jopa kdyda katsomassa asiakasta. Tahan ei
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kuitenkaan ole usein aikaa. Yleensékin hdnen mukaansa paperitytt eli irtisa-
nomisten lahettaminen, terveysselvityksien lahettdminen oikeille osastoille, seka
maksuerien sadataminen ja selvittely vievét leijonan osan aikaa tyopaivasta. Ha-

nen mukaansa aikaa kului noin tunti jokaista tapausta kohden tadhan tyéhon.

Asiakaspaallikkd E lahestyi asiaa hieman eri tavalla. Han kertoi, etta juuri esi-
merkiksi henkilovakuutusten kohdalla terveysselvityksiin liittyvista asioista tulee
informoida asiakkaalle. Monet vakuutuksista eivat tule voimaan ennen kuin ovat
kiertdneet osaston kautta ja asiakasta on informoitava tasta. Asiakasta pidetaan

myaos talla tavoin hereilla.

Tutkimuksessa kartoitettiin lisdksi onko myyntiprosessi kayty lapi samoilla ta-
voin koko myyntiorganisaation kanssa lapi. Tuloksissa kavi ilmi, ettd vain osa
henkiloistd suorittaa myyntiprosessia samoin ja se nakyy tekemisessa. Erilai-
suus koettiin sek& negatiivisena etta positiivisena asiana. Myyjien omiin henki-
|6kohtaisiin ominaisuuksiin seka vahvuuksiin nojaaminen téssa prosessissa on
hanen mukaansa hyva asia. Asiakaspaallikkd A kertoi, etta vakuutusten hoita-
minen henkildityy johonkin tiettyyn henkil66n, joka on merkki asiakkaan sitou-
tumista. Toisaalta yksi myyja piti negatiivisena asiana sita, etta jo vuosia myynti-
tyota tehneet omaavat erilaisen tavan toimia. Se koettiin suppeaksi ja vanhan-

aikaiseksi.

Liséksi yksi myyja pohti, ettd monet vanhemmat eivat valttamatta tarjoa henki-
|6vakuutuksia yhta aktiivisesti. Hanen mukaansa valttamatta vanhemmat myyjat
ovat saattaneet keskittya I&hinna vahinkovakuutusten myyntiin ja ovat tarjon-
neet tuotteita samoin tavoin jo vuosikausia. Ha&n myo6s pohti, etta asiaan vaikut-
taa sukupolvien valiset erot. Lisdksi yksi myyja totesi myds, etta minkéanlaista
tiettya prosessia ei ole. Myyntiprosessista on muodostunut pitkalti jokaisella

omanlainen. Kysymyksia kysytaan asiakkaalta, mutta kaikilla on oma tyylinsa.

Haastattelun seuraavassa vaiheessa kasiteltiin asiakaspaallikiden kokemuksia
myynnin tuesta. Vastauksia tuli tAhan monitahoisesti. Osa koki saavansa asian-
tuntijaorganisaatiolta apua, kun osa taas ei. Ratkaisun saamiseen saattaa toisi-

naan kulua jonkin aikaa. "Joskus apua on saatavilla helposti, mutta toisinaan
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joutuu kayttdmaan aikaa etsidkseen oikean henkilén.” Vastauksen kysymyk-
seen saa siis aina. Yksi myyjista totesi, ettd "saa tasapuolisesti apua kaikkialta,
eika tassa ole mitdédn ongelmia.” Yksi myyjista koki, ettd myynnin tukea saa ai-

noastaan kollegoilta.

Esille tuli myds ristiriita myyntiorganisaation seka vakuutusosastojen valilla. Yksi
myyjista totesi, ettd osasto ei aina ymmarrda myyntiorganisaation tavoitteita ja
tekemistd. Hanen mukaansa kaikkia ehtoja ym. ei tulisi tulkita niin tiukasti ja
kapeasti, koska se vaikeuttaa myyntid. Siséiset neuvontapalvelut koettiin niin,
etta oli vaikea tietdd keta on oikea henkilo kenelle soittaa, kaikkia ei kiinnosta
vastata tai eivat tiedd vastausta kysymykseen. Sisaisida puhelinnumeroita on
todella paljon. Yhden myyjan mielesta olisi yksinkertaisempaa, jos puhelinnu-
meroita olisi yksi tietty omaa vakuutuslajiaan varten. Intranet koettiin myo6s hy-
vaksi paikaksi saada tietoa. Sen ajateltiin toisaalta olevan monimutkainen kana-

va, koska sielta oli hankala l6ytaa tietoa.

Lopuksi selvitettiin kokevatko myyjat henkildvakuutusten ja vahinkovakuutusten
myynnin erilaisena. Asiakaspaallikoilla oli erilaisia ajatuksia asiasta, kolme heis-
ta koki sen samanlaisena, kun taas kaksi erilaisina. Enemman eroa suhtautumi-
sessa koettiin kuitenkin asiakkaan puolella. Yleensa henkilévakuuttamiseen
tulee lisatunnetta kun puhutaan ihmisista, eikd tavaroista, asiakaspaallikkd A
totesi. Esimerkkind henkilévakuutuksiin eri tavalla suhtautumiseen kay se, etta
uusasiakashankintaa tehdédéan todennakoéisimmin henkildvakuutukset edella,
asiakaspaallikké C:n mukaan. Han perusteli asiaa niin, etté kaiken taustalla on

hyvinvointi ja terveys.

4.3 Kehitysideat ja mielipiteet vastausten pohjalta

Eniten ristiriitaa n&htiin oman osaamisen ja muiden tekemisen valilla. Kuitenkin
myyjien omissa vastauksissa oli myds havaittavissa ristiriitaa. Haastattelun poh-
jalta luotiin muistilista sek& myyntijohtajille, ettd myyjille myyntiosaamisen pa-

rantamiseksi.

Muistilista myyntijohtajalle
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Ensimmaisend askeleena on otettava selvdd, minkalaisella tasolla myyijien
osaaminen on. Taman perusteella tiedetaan tarvitseeko myyja eniten apua
myyntiprosessin, jarjestelmien, tuotetietouden tai esimerkiksi sosiaalisten taito-
jen kanssa. Sen pohjalta luodaan jokaiselle myyjalle oma kehittymissuunnitel-

ma.

Toisena askeleena myyntijohtajan on seurattava asiaa liittyen koko tiimin toi-
mintaan. Myyjan on mahdotonta parjata yksin ja han tarvitsee tuekseen tiimin.
Osalla haastateltavista tamé toteutuu, mutta joskus myyntiorganisaation ja asi-
antuntijaorganisaation valilla on vastakkainasettelua. Koko organisaation toi-
minnan kannalta on tarkedad ymmartaa, etta asiakkaat ovat se, joka pitda koko
yrityksen elinvoimaisena ja tuo rahaa yritykselle. Jos asiantuntijaorganisaatiolta
ei saa tarvittavia tietoja, on tasta annettava palautetta. llman palautetta ei voida

kehittya. Palautteen voi kerata anonyymisti esimerkiksi Intranetiin.

Kolmantena askeleena paperitydhén olisi hyva saada tueksi assistentti, joka
jokaisella myyjalla olisi kaytossa. Silloin asiakaspaallikkd voisi keskittya paateh-
tavaan eli asiakkaiden hankitaan seka itse myyntiin. Paperitydsta pitaisi saada
my0Os systemaattisempaa, koska osalla asiakaspaallikdista siihen kuluu paljon

aikaa.

Neljantena asiana tutkimuksessa tuli esille, ettda myos asiakaspaallikdilta kuluu
paljon aikaa vahinkojen selvittamiseen. Tamanlaiset asiat on ohjattava rohkeas-
ti vahinkopuolelle. Myyntijohtajan tulee kannustaa myyjid delegoimaan heille

kuulumattomat asiat eteenpéin.

Viidentend asiana myyntijohtajan tulisi selvittdd miten palvelulupaus tayttyy.
Henkilokohtainen yhteyshenkilé on Vakuutusyhtio Xn yksi palvelulupauksista,
joka ei nayta toteutuvan kaikkien kohdalla samoilla tavoin. Asiakkaalle tehd&aén
selvaksi, ettd h&n voi aina olla yhteydessa omaan yhteyshenkiloonsa. Usein
aktiivisuus nayttaa loppuvan kun kaupat on tehty. Kaikki asiakkuudet eivat vaadi
yhta paljon aktiivisuutta kauppojen jalkeen, mutta systemaattinen tapaaminen
parantaa asiakastyytyvaisyytta. Taman perusteella on mahdollisuus saada lisda

suosittelija-asiakkuuksia. Jokaiselle asiakkaalle tulisi tehda kasvusuunnitelma,
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mink& avulla asiakkuus on hedelmallisin. Kun asiakasta on hoidettu hyvin, h&n
antaa myds parhaiten vinkkeja kenelle vakuutuksia voisi myyda. Toisen asiak-
kaan suositukset toimivat hyvana preferenssina uusille kaupoille. Myyntijohtajan
tulisi opastaa tulostietojarjestelman kaytdssa. Tulostietojarjestelméssa on da-
taa, jonka avulla asiakkuuksia voidaan hoitaa systemaattisesti kauppojen jal-
keen. Myynninohjausjarjestelmé& auttaa myyjia sekd myyntijohtajaa kalenterin
suunnittelussa. Koko organisaatio voi hyodtya alykkaastd myynninohjausjarjes-
telmasta. Tapa toimia on konkreettinen seka yhtendinen ja jatkotoimenpiteisiin

pystyttaisiin panostamaan. TAma on Kkriittistd asiakkuuden hoidon kannalta.

Taman lisaksi pitkéalla aikavalilla on kuitenkin valttamatonta, etta myyjien moti-
vaatiota voidaan pitaa ylla ja tydilmapiiri on kannustava. Erittéin tarkeaa on, etta
myyja viihtyy tydssééan ja kanssatyontekijat ovat miellyttavid. Motivaation yllapi-
tamiseksi esimiehen on tarjottava erilaisia haasteita myyjille. Raha ei enaa tie-
tyn pisteen jalkeen toimi motivaation lahteena. Status ja erilaiset edut ovat myoés
tarkeassa asemassa. Kun myynti sujuu, tulee ajankohtaiseksi miettid myds mui-

ta palkitsemiskeinoja, kuten ylennysta tai esimerkiksi autoetua.
Muistilista myyjalle

Ensimmaisend uusasiakashankinnassa ostajan kanssa olisi huomionarvoista
kayda lapi, kuinka kauan tapaaminen kestaa. Erityisen merkittavaksi asia tulee
siina vaiheessa, jos seuraava asiakas saapuu paljon ennen tapaamista kontto-
rille. Se voi sotkea myyjan aikataulut. Valmistautuminen on tehtava jo edellisena

paivana.

Toisena asiana kaupan paatdés koetaan ehdottomasti hankalimmaksi myynti-
prosessin vaiheista. Kauppojen paattaminen pohjaa kaikkeen edellda kaytyyn
kanssakaymiseen ja myyjan sekd asiakkaan valilla syntyneeseen luottamuk-

seen. Ensivaikutelma on avainasemassa ja siihen tulee paneutua.

Kauppoja paattaessa asiakaspéaallikko voikin todeta asiakkaalle, kauppojen ol-

leen hyvé péétos ja tarjoavan toisinaan omavastuusetelid kauppojen jalkeen.
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Asiakkaita tulisi kannustaa tekemaan kaupat heti. Tilanne vaikeutuu, jos asiak-
kaat annetaan l&hte& pois konttorilta kotiin. Paatoksen yhteydessa voisi sopia
jatkotapaamisesta vuoden paahan, jossa myyja tulee kdymaan asiakkaan luo-

na. Tama lujittaa asiakassuhdetta ja samalla pidetaan kiinni palvelulupauksesta.

Kolmantena asiana tuli esille, etté asiakas saattaa tuntea myos jannittyneisyytta
myyntikeskustelussa. Jos myyja aistii taméanlaisen tilanteen, jarkevaa olisi tuoda
esille se, etta tarkoituksena on auttaa asiakasta ja kyse on yhteispelista. Tavoit-

teena on molempien etu.

Neljana haasteena nahtiin, etta asiakas ei ymmarrd omia riskejaén. Kuitenkin
ei-aktiivisiin asiakkaisiin on mahdollisuus vaikuttaa eniten. He eivat valttamatta
ymmarra edes omia tarpeitaan ja sen pohjalta heihin vaikuttaminen voi muodos-
tua tuottavaksi. Jos asiakkaalta ei saada vastausta ratkaisun esittdmisen jal-
keen, on myyjan tehtava sita kysya.

Viidentena asiana tuli osahyvaksyntojen kysyminen, joka helpotta hinnan esit-
tamista. Kun oikeat tarpeet saadaan esille, raha ei ole niin merkittava tekija.
Toisaalta raha nahtiin vastavaitteend myos kauppoja paattdessa. Yksinkertai-
nen hinnan esittdminen esimerkiksi sandwich-tekniikkaa kayttaen voi palvella
osahyvéaksyntdjen kohdalla. Vakuutuksen hinta esitetdan silloin kahden edun

valissa.

Kuudentena asiana vastauksissa tuli ilmi, etta ensivaikutelman luonti kdy ole-
malla oma itsensa. Kuitenkin kavi ilmi, ettad jokaisen kanssa tulee olla erilainen.

Kirjallisuusteorian pohjalta asiakkaan mukaan sopeutuminen on oleellista.

Tutkimuksen pohjalta voi todeta, etta kaikki eivat miella myyntiprosessia samoin
tavoin. Kun kaikkien tietotaito saadaan samalle tasolle esimerkiksi myyntikoulu-
tuksen avulla, on helpompi toimia myds osana tiimia. Jos johto ei ole sitoutunut

myyntiprosessin lapivientiin, ei sita voi odottaa muiltakaan tyontekijoilta.

Myyntijohtajan osallistuminen myyntineuvotteluihin ja niiden pohjalta palautteen

antaminen vie asiakaspaallikon taitoja eteenpain. On tietysti selvaa, etta asiak-
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kaan kohtaaminen ei ole samanlainen esimiehen lasna ollessa kuin ilman. Myy-

jat kokevat oman suorittamisensa olevan joka tapauksessa hyvalla tasolla.

Olisi hyva luoda jonkinlainen tietopankki, hyvaksi koetuista tavoista. On parempi
oppia toisten kokemusten perusteella, kuin omista virheista. Myyijilla on erilaisia

tapoja kysya kauppaa seka torjua vastavaitteita. Erilaisuuksista voi ottaa oppia
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5 JOHTOPAATOKSET

Myyntiprosessin teoria on avainasemassa onnistumisen kannalta kaupanteos-
sa. Myyntiprosessia seurailemalla kaupat syntyvat ikaan kuin itsestadan. Asiak-
kaan ostoprosesseja seka omaa myyntiprosessia tarkastelemalla myyjat ym-
martavat missa kohtaa epaonnistutaan ja missa onnistutaan. Tyypillistd myynti-
neuvottelua on kuitenkin vaikea kuvailla, silla se syntyy kahden eri henkilon
vuorovaikutuksena. Taustalla tulee olla kuitenkin sapluuna, jonka mukaan toi-

mia.

Kaikessa on avainasemassa asiakas, jonka mukaan on sopeutettava omaa te-
kemistaan. Asiakkaalla on kaikki valta valita, mistd han tuotteensa valitsee.
Keskittyminen asiakkaan ongelman ratkaisuun on koko myyntiprosessin laht6-
kohta. Jos asiakas ei ymmarra omia tarpeitaan, ollaan hakoteilla. Vakuuttami-
sen lahtbkotana on luottamus. Se luo pohjan kaikelle kanssakaymiselle.

Tutkimukseen osallistuneiden asiakaspaallikdiden vastausten perusteella myyn-
tiprosessi ymmarretaén ja tekemisen taso on melko hyvalla tasolla. Ristiriitaa
syntyi kuitenkin myyjien vastauksessa liittyen myyntiprosessin hallintaan yksilo-
tasolla sekd koko myyntiorganisaation tasolla. Myds myyjien valilla oli eroja vas-
tauksissa. Myyntia tehdaan omiin vahvuuksiin ja kokemukseen pohjautuen.

Uusien tarpeiden luonti koettiin koko myyntitydn perustaksi, silla tarve luo edel-
lytyksen ostamiselle. Silloin ei ole tarpeellista verrata vanhoja seka uutta vakuu-
tusta keskendan. Kuitenkin asiakkaan ostamisen eri vaiheita ei ajatella niin-
kaan. Ostoprosessiin tutustuminen auttaa myyjaa ymmartdmaan asiakkaan

toimintaa neuvottelupdydéan toisella puolen.

Ristiriitaa ndhdddn myods vanhempien seka uusimpien myyjien valilla. Osa
haastateltavista koki, ettd jo pidempaan myyntity6ta tehneet eivat tarjonneet
kaikkia vakuutustuotteita yhta laajasti. Taman lisaksi ristiritaa nahtiin myos
myyntiorganisaation ja vakuutusosaston valilla. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta

vakuutusosastolta on toisinaan hankala saada myynnintukea.
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Tutkimusta on mahdollista laajentaa niin, etta se sisaltda myods myyjien tarkkai-
lun myyntikeskustelun aikana. Tamén pohjalta olisi mahdollisuus selvittd&d onko
kaytannon tekemisessa eroja heidan omiin kokemuksiinsa. Tata prosessia voisi
myoOs peilata myyntituloksiin ja kartoittaa mitk& ovat ne toimet, jotka johtavat

todennakoisimmin kaupan paatokseen.

Tutkimuksen perusteella luotiin muistilistat sekd myyjille, etta myyntijohtajille
myynnin kehittdmiseen. Muistilistoissa on huomioitu esille tulleita epakohtia ja
luoda niihin ratkaisuja, jonka avulla on mahdollisuus kehittyd. Tutkimuksen téar-
keimpana havaintona naen kuitenkin sen, etta jokainen yksilo kokee myyntipro-
sessin eri tavalla. Jokaisen tuleekin kehittya omista lahtokohdistaan. Omaa toi-
mintaa tuleekin aika ajoin arvioida kriittisesti ja pyrkia kehittym&aéan. Kehittymaan
pystyy vain jos siirrytdan pois omalta mukavuusalueelta.
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Saatekirje

Arvoisa vastaanottaja,

Ira Dahlman on ollut Turun Vakuutusyhtié Xn konttorilla tydharjoittelulla ja kesa-
téissa harjoittelun perdan vuonna 2013. Ira tekee opinnaytety6tdén, jossa han
selvittdd myyjien toimintaa myyntiprosessin eri vaiheissa. Ira opiskelee Turun
ammattikorkeakoulusta ja tama tutkimus on osa hanen opinnaytetyota, jonka

tekee toimeksiantona Vakuutusyhtio Xlle.

Ira tulee soittamaan teille ja varaa kanssanne ajan puhelin haastattelua varten.
Toivon, etta voit varata n.40 min aikaa haastattelua varten. Kaikki vastaukset

kasitellaan luottamuksellisesti seka nimettomasti.

Jos haluatte lisatietoa tutkimuksesta, voit olla yhteydessa Ira Dahlmaniin soit-
tamalla numeroon 045-1124667

Kiitos jo etukateen arvokkaista vastauksistanne
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Liite 2.
Haastattelukysymykset

1. Kontaktin luominen. Mik& on tyypillisin tapa I0ytaa kontakti ja miten otat asi-
akkaaseen yhteytta?

2. Valmistautuminen. Milla tavoin valmistaudut myyntineuvotteluun ja kuinka
paljon se vie aikaa?

3. Asiakkaan kohtaaminen. Mik& on mielestasi tarkein asia asiakkaan kohtaa-
misessa ensimmaista kertaa? Miten tarkeana pidat hyvan ensivaikutelman syn-
nyttamisessa? Milla keinoin pyrit saavuttamaan positiivisen latauksen tapaami-
seen? Millainen on tyypillinen asiakkaan kohtaaminen?

- tunnelma, agenda, small talk

4. Tarpeiden kartoitus. Miten ymmarrat myyntiprosessin tarpeiden kartoitus?
Miten onnistut saamaan asiakkaan todelliset tarpeet kartoitetuksi? Minkalaisia
haasteita tarpeiden kartoittamiseen liittyy? Miten kehitéat tarvekartoitustaitojasi?
Mista hyva tarvekartoitus koostuu? Saatko asiakkaan puhumaan tarpeistaan?
Miten?

- enemman keskustelu / kuulustelu
- |dydatko asiakkaalta uusia tarpeita- miten?

5. Ratkaisun esittaminen. Mita tytkaluja hyddynnét ratkaisun esittamisessa asi-
akkaalle? Mika on mielestési suurin haaste myyntiprosessin "ratkaisun esittdmi-
nen" vaiheessa?, Miten systemaattisesti toimit ratkaisujen esittamisessa? On-
nistutko usein esittamaan asiakkaalle sellaisen ratkaisun, johon asiakas ei ai-
kaisemmin ollut varautunut jos niin mista tarve useimmiten l6ytyy? Miten esitte-
let ratkaisun asiakkaalle?

- osahyvaksynnat?
- tarpeiden ratkaisija / kartoittaja?
- kaytatkod asiakkaan nimeamia tarpeita hyvaksi?

6. Kaupan paattaminen. Kysytkd kauppaa? Miten? Mitka asiat koet kaupan
paattamisessa haasteellisemmaksi? Miten teet sen onnistuessasi?

7. Vastavaitteet. Mika on tyypillisin vastavaite ja miten kasittelet taman?
8. Jatkotoimet. Miten hoidat asiakassuhdetta kauppojen jalkeen?
- teetkd saman kaikkiin asiakkuuksiin?

9. Koetko, ettd myyntiprosessi on kayty lapi samoilla tavoin koko myyntiorgani-
saation kanssa lapi? Ja saatko tukea myynnin eri vaiheissa? Miten?
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- onko erilaisuuksia - milla tavalla ?

10. Koetko vahinkovakuutusten myynnin erilaisena verrattuna henkilovakuutuk-
siin? Miksi?



