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Taman opinnadytetyon tarkoituksena on perehtyd finanssialan yrityksen strategiseen
uudistumiseen ja uudistuksen aiheuttamiin muutoksiin yrityksen henkiléstén nédkemyksissa. Tyon
tavoitteena on l6ytda mahdollisia eroja ja yhtalaisyyksia tyontekijaryhmien valilla seka niiden
sisalla.

Opinnaytety® koostuu teoriaosiosta ja empiirisesta osiosta. Teoriaosuus on jaettu kahteen osaan;
ensimmainen osa kéasittelee strategian toimeenpanoa ja toinen osa strategian nakymista
myyntitydssa. Teoriaosuuden on tarkoitus selventdd strategian viemista teoriasta kaytantéon
seka kasitella strategian toimeenpanoa myyntitydssa.

Opinnaytetydn empiirinen osio toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Se
kasittelee toimeksiantajayrityksen strategisesta uudistumisesta aiheutuvia mielipiteitd ja
nakemyksia. Empiirinen osio on jaettu kahteen osaan; teemahaastatteluina toteutettuihin
esimiesten haastatteluihin sek& myyjien kyselyyn.

Tutkimus osoittaa strategisen uudistumisen aiheuttavan erilaisia nadkemyksia niin eri
tyontekijaryhmien valilla kuin tyontekijaryhmien sisalla. Yrityksen strateginen uudistus ei
kuitenkaan tutkimuksen mukaan aiheuta aarimmaisia reaktioita, vaikkakin hajontaa 16ytyy.
Tutkimuksen mukaan yhdeksi merkittdvimmaksi nakemyseroksi esimiesten ja myyjien valilla
osoittautui strategialinjausten eroava tarkeysjarjestys. Esimiehet korostivat vahvasti yhta
linjausta, kun taas myyjien kesken mielipiteet motivoivimmasta linjauksesta hajautuivat.
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STRATEGY RENEWAL AND ITS EFFECTS ON
SALES WORK IN THE FINANCIAL SECTOR

The purpose of this thesis is to analyse the renewal of a company’s strategy operating in the
financial sector and to analyse the viewpoints of the personnel. The goal of this thesis is to find
possible differences and similarities among members.

This thesis is divided into theory and empirical sections. There are two theory parts; the first is
about the implementation of strategy and the second is about strategy in sales work. The
theoretical part clarifies how the often abstract strategy is implemented and how the strategy
affects sales work.

The empirical section of this thesis was carried out as a qualitative research. It is about company’s
strategic renewal. There are two parts in this section; the interview with the supervisors and the
enquiry of the sales personnel. The interviews with supervisors were conducted as theme
interviews.

The research shows that the strategic renewal divides the opinions of the personnel. However,
the renewal doesn’t raise radical views. Nevertheless there is still dispersion among personnel
groups. One of the most significant differences between supervisors and sales personnel was the
prioritization of strategic alignments. Supervisors emphasized one of the four strategic alignments
while the sales personnel’s opinions were divided into several views.
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1 JOHDANTO

Yrityksen strategian on tarkoitus johdattaa yritys menestykseen. Johdon suunni-
telmat strategian toimeenpanosta ja henkildston toiminta eivat valttamatta kuiten-
kaan erilaisuutensa vuoksi aina kohtaa. Strategia voi jaada henkilostén mielesta
etdiseksi ja vaikeaselkoiseksi ja taman vuoksi laadittu strategia saattaa jaada
kaytanndssa toteutumatta. Strategian toimeenpano vaatii menestyakseen hyvaa
johtamista ja selkeda viestintdd. Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda
esimiesten ja myyjien ndkemysten eroja liittyen organisaation strategiseen uudis-
tumiseen. Opinnaytetydssa tarkastellaan myds mahdollisia nakemyseroja tyon-

tekijaryhmien sisalla.

Opinnaytety0 tehtiin toimeksiantona vakuutusyhtio X:n pyynnosta. Vakuutusyhtio
X:n uudistuva toimintastrategia pohjautuu ajatukseen, jonka mukaan ihmisten
elamastéa ja terveydestad huolehtiminen on tarkedmpaa kuin omaisuuden, silla
omaisuus on usein korvattavissa, mutta esimerkiksi huonoon kuntoon ajautunut
terveys ei. Strategiauudistuksen tavoitteena on luoda asiakkaille kuva valitta-
vasta yhtiosta, joka huolehtii elamén eri tilanteissa. Opinnaytety6n aihe on ajan-
kohtainen, silla uudistuneen strategian taytantéonpano on juuri aloitettu. Tutki-

muksen tuloksista johdetaan kehitysehdotuksia strategian toimeenpanon avuksi.

Tutkimuksen empiirinen osio toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuk-
sena. Tutkimuksen ensimmaisessa osiossa haastatellaan toimeksiantajayrityk-
sen liiketoimintajohtajaa ja aluepaallikkdd teemahaastattelujen muodossa. Tutki-
muksen ensimmaisessa osiossa keskitytaan yrityksen johdon odotuksiin ja hei-
dan omien tydskentelytapojen muutoksiin uudistuksen myoéta. Haastattelujen
pohjalta luodaan kysely yrityksen myyijille. Myyjijilla tarkoitetaan asiakasneuvojia
ja myyntiedustajia. Tutkimuksen toinen osio keskittyy myyntihenkildstén asentei-
siin ja toimintatapojen mahdollisiin muutoksiin uuden strategian toimeenpanon
myota. Empiirisessa osiossa selvida, millainen kasitys yrityksen johdolla on stra-
tegisesta uudistuksesta ja toisaalta miten yrityksen myyntihenkildostd taméan ko-

kee.
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Tutkimuksessa selvitetaan, miten johdon ja myyjien kasitys strategian uudistumi-
sesta eroaa toisistaan sekd mahdollisia ndkemyseroja tyontekijaryhmien sisalla.
Tutkimus on rajattu koskemaan paaosin henkildasiakkaiden kanssa tytskentele-
vien henkildiden nakdkulmaa. Opinnaytety6hon liittyva tutkimus on osin salattu

ajankohtaisuutensa vuoksi toimeksiantajan pyynnosta.

Opinnaytetyd koostuu kolmesta osasta; teoriasta, empiirisestéa osasta ja johto-
paatoksista. Ensimmainen teorialuku kasittelee strategian toimeenpanoa ja toi-
meenpanon johtamista erityisesti organisaatiotasolla. Toisessa teorialuvussa tar-
kastellaan myyntiprosessia, myynnin osuutta strategiassa sekd myynnin ohjaa-
mista ja johtamista. Opinnaytetyon viimeisessa osiossa keratdan tutkimuksen

johtopaatokset yhteen seka esitetaéan mahdolliset jatkotutkimusaiheet.
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2 STRATEGIAN TOIMEENPANO

2.1 Strategia ja strategiaprosessi

Strategialle ei ole ajan saatossa muodostunut yhtd vakiintunutta maaritelmaa.
Strategia on kuitenkin olennainen osa organisaation toimintaa ja siksi on tarkeaa
pohtia mita strategia todellisuudessa on ja mita strategian onnistuneeseen toteu-
tumiseen vaaditaan. Strategiaa voidaan pitdé yhtena liiketoiminnan menestyksen
osa-alueena johtamisen, osaamisen ja vuorovaikutuksen kanssa (Kamensky
2010, 28). Strategiaa voidaan kuvata oikeiden asioiden tekemiseksi tavoitteiden
saavuttamista varten (Leppanen (2007, 49). Strategia voidaan myds maaritella
yrityksen tavoitteiden ja toiminnan valinnaksi muuttuvissa olosuhteissa. (Ka-
mensky 2010, 18.)

Néakemykset strategiasta ovat muovautuneet ajan myota. Richard Whittington ja-
ottelee strategian neljan eri nakokulman avulla. Ensimmainen ja vanhin naista on
klassinen lahestymistapa. Klassisen lahestymistavan tavoitteena on tuottaa paa-
omalle maksimaalista voittoa. Klassinen lahestymistapa katsoo, etta yrityksen
osat, sidosryhmat ja ymparistd toimivat rationaalisesti. Toinen kuvattu lahesty-
mistapa on evolutiivinen. Evolutiivinen |ahestymistapa eroaa klassisesta siten,
ettd sen mukaan ymparisto ei aina toimi rationaalisesti. Sen perustana on kus-
tannusten pitdminen matalana. Prosessuaalinen lahestymistapa kuvaa markki-
noiden toimintaa epavakaana. Sen mukaan yrityksessa ei keskityta pelkastaan
voiton maksimointiin vaan yrityksella on myds muita mittareita menestyksen mit-
taamiseen. Prosessuaalisen lahestymistavan tavoin myds systeeminen lahesty-
mistapa keskittyy useisiin tavoitteisiin. Systeeminen lahestymistapa kuitenkin
poikkeaa prosessuaalisesta siten, ettd prosessit ovat harkitumpia. (Whittington
2001, 10-26.)

Strategiakokonaisuus voidaan kuvata joukoksi erilaisia strategioita, jotka toimivat
eri tasoilla. Strategiakokonaisuutta voidaan ajatella suppilomallina. Suppilomallin
mukaan yrityksen paastrategian tueksi voidaan maaritella erilaisia alastrategioita,

jotka taydentavat paastrategiaa. Yhtymatason strategia antaa suuntaviivat koko
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yhtymé&n toiminnalle. Yhtymatason strategiasta muovataan organisaation strate-
gia, joka kertoo tietyn yrityksen strategian. Organisaation sisdinen strategia puo-
lestaan jakautuu eri osastojen strategioiksi, esimerkiksi myyntiosastolla myynti-
strategiaksi. Osastojen strategiat puolestaan voidaan jakaa eri vastuualueiden
strategioiksi. (Tuomi & Sumkin 2010, 81-82.)

Organisaatiotason strategia koostuu visiosta, ydinosaamisesta, toiminta-ajatuk-
sesta ja arvoista. Siihen vaikuttaa myds organisaation toimintaympéaristd. Toimin-
taymparisto kasittdd muun muassa kilpailijat, yhteisty0kumppanit seka yhteiskun-
nan eri muuttujat. Tarked osa organisaation strategian hahmottamista ovat ske-
naariot eli vaihtoehtoiset tulevaisuudentilat. Visio voidaan maaritella strategian
tavoitetilaksi, joka toimii strategian kantavana voimana. Arvojen, toiminta-ajatuk-
sen ja ydinosaamisen voidaan ajatella muodostavan strategian perustan. Arvot
kertovat mitkd periaatteet ohjaavat toimintaa organisaatiossa. Toiminta-ajatuk-
sella maaritetdan syy, miksi organisaatio on olemassa. Ydinosaamisen maarittely
auttaa juuri oikeiden tyontekijoiden kehittamisessa strategian hyvaksi. (Sumkin &
Tuomi 2010, 37-54.)

Strategia voidaan kuvata prosessinomaisena syklina. Sykli rakentuu strategisten
linjausten paattamisesta, toiminnan suunnittelusta seka strategian toteutumisen
arvioinnista ja seurannasta. Strategiaprosessi voidaan ajatella toistuvan esimer-
kiksi neljannesvuosittain tai vuosittain. Onnistunut strategiaprosessi kasittaa
kaksi piirrettd; se on merkityksellinen ja sen toteutustapa on organisaation yhtei-
nen kaytanto. (Mantere ym. 2003, 105-106, 111.)

Yhden nakemyksen mukaan strategian toimeenpano jaetaan kahteen kokonai-
suuteen, jotka ovat strategian laadintaprosessi ja strategian toimeenpanopro-
sessi. Strategian laadintaprosessi kasittda muun muassa vision, mission ja arvo-
jen selkeyttamisen. Toinen strategian laadintaprosessin osa on yrityksen sisai-
nen ja ulkoinen analyysi. Naiden avulla voidaan asettaa strategialle paamaarat ja
tavoitteet, joista puolestaan voidaan johtaa strateginen toimintaohjelma. Taman
laadintaprosessin ja budjetoinnin avulla voidaan kaynnistaa strategian toimeen-

panoprosessi. (Nasi & Aunola 2005, 139.)
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Strategian toimeenpanoprosessin sisdlla on nelja osaa; organisointi, viestinta,
motivointi ja valvonta. Budjetointi on Suomessa tiiviisti osa strategiaprosessia ja
sen voidaan katsoa liittdvan strategian laadintaprosessi toimeenpanoprosessiin.
Organisoinnilla tarkoitetaan strategian konkretisointia ja henkiléroolien kasitta-
misté. Strategian toimeenpanossa viestinta kasittda sen, miten strategiasta vies-
titadn. Hyvalla viestinnalla varmistetaan tarvittavan tiedon kulku, jotta strategiaa
voidaan toteuttaa. Strategista viestintda tapahtuu niin kokouksissa, kehityskes-
kusteluissa kuin yrityksen sisaisissa viestintakanavissakin. Motivoitunut henki-
|6sto edesauttaa strategian toteutumista. Motivoinnin osana ovat muun muassa
erilaiset palkintajarjestelmat, joiden mielekkyys sitouttaa yrityksen henkilostoa
strategian toteuttamiseen. Strategian toimeenpanon neljas osa-alue, valvonta,
kasittdd sen miten strategian toteutumista mitataan. Strategian laadinta- ja toi-

meenpanoprosessi kuvataan kuviossa 1. (Nasi & Aunola 2005, 83-93.)

Strategian toimeenpano

Strategian L .
. Organisointi Viestinta

laadinta- Budjetointi
prosessi —
Valvonta Motivointi

Kuvio 1. Strategian laadinta- ja toimeenpano (Aunola & Nasi 2005, 83).

Strategiaprosessi ei aina toteudu kaytannodssa ilman ongelmia. Usein ihmisten
tekeminen tai vaihtoehtoisesti tekematta jattaminen aiheuttaa ongelmia strategia-
prosessin toimeenpanossa. Téallaisia ongelmia voidaan tarkastella niin kutsutulla
ongelma-analyysilla, jota voidaan pohtia yksilon eli organisaation tyontekijan né-
kbkulmasta. Ongelma-analyysin perustekijat ovat taju, kyky, halu ja tila. Miké&li
strategiaprosessi ei toimi, voidaan pohtia ymmartavatkd organisaation jasenet
mista strategiaprosessissa on kyse. Kyvyn osalta voidaan myds miettia, onko yk-

sil6lla riittava osaaminen esimerkiksi strategian tulkitsemiseen. Halu kertoo moti-
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vaatiosta; tarkastelun kohteena on se, tuntuuko yksilosta silta, etta strategian to-
teuttaminen hyodyttdd hanta. Tila kasittdd organisaation mahdollisuudet. Tilan
osalta voidaan miettia kannustaako organisaatio yksiloa strategian toimeenpa-
nossa. (Mantere ym. 2003, 107-108.)

2.2 Strategian toimeenpanon johtaminen

Strategiaprosessi vaatii toteutuakseen johtamista ja onnistunutta muutosviestin-
téda. Muutosta voidaan kuvailla siirtymiseksi tilanteesta toiseen. Organisaatioissa
muutoksilla pyritddn parantamaan kilpailukykya seka lisdamaan tehokkuutta ja
tuottavuutta. (Juuti ym. 2004, 42-43.)

Johnson ja Scholes jakavat strategisen johtamisen kolmeen eri osa-alueeseen,;
strategiseen analyysiin, strategiseen valintaan seké strategiseen implementoin-
tiin. Kukin osa-alueista voidaan jakaa kolmeen osaan. Strateginen analyysi kasit-
taa ympariston, organisaation resurssit ja strategisen kyvykkyyden seka kulttuu-
rin ja erilaisten sidosryhmien odotukset. Naiden avulla on tarkoitus kartoittaa yri-
tykseen vaikuttavia ymparistotekijoita seka kartoittaa yrityksen kilpailijoita ja mah-
dollisuuksia. Strateginen valinta jaetaan strategisten vaihtoehtojen tunnistami-
seen, vaihtoehtojen arviointiin seka itse strategian valintaan. Kolmas strategisen
johtamisen osa-alue, strateginen implementointi, kasittaa strategisen muutoksen
johtamisen, organisaatiorakenteen ja suunnittelun seka suunnittelun ja resurs-
sien allokoinnin. (Aunola & Nasi 2005, 39.)

Toisen ndkemyksen mukaan strateginen johtaminen voidaan jakaa viiteen vai-
heeseen, joiden toteutumisjarjestys vaihtelee. Strateginen johtaminen vaatii vah-
vaa ymmarrysta liiketoiminnasta. Vaihe A:ksi maaritelty businesstilanteen ym-
martaminen kasittda nimensa mukaisesti liikketoiminnan tuntemuksen. Ymmar-
tadkseen liiketoiminnan sen hetkisen tilanteen kokonaisvaltaisesti, on tunnettava
seka oman organisaation liiketoiminta etta kilpailijoiden toimintamallit. Myds toi-
mialan kehitystd ja tulevaisuuden skenaarioita tulisi miettia voidakseen enna-
koida muuttuvaa liiketoimintamaailmaa. Vaihe B on strategisen johtamisen nake-

mys. Tassé vaiheessa pohditaan strategisen johtamistyylin sopivuutta kyseiseen
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tilanteeseen. Vaihe C kasittaa strategiset analyysit. Nailla analyyseilla tarkastel-
laan strategian ominaisuuksia, kuten vahvuuksia ja heikkouksia. Vaiheessa D ka-
sitelladn strategisia valintoja seka viestintda. Yrityksella tulisi olla selkea, ki-
teytetty strategia, jotta strategian toteuttaminen onnistuisi. Vaiheeseen kuuluu
my0s viestinnan suunnittelu; kuinka ja milloin strategiasta viestitdén ja kuka vies-

tii. Vaiheessa E on itse strategian toteuttaminen. (Valpola 2010, 19-27.)

Strategian kehittaminen lahtee yleensa johtoryhmésta. Johdon tehtavana on
luoda organisaatiolle sopiva strategia, jolla pyrkii menestyméaan. Johdon toinen
tarkea tehtava on viestid koko organisaatiolle strategian keskeinen sisalto, jotta
strategian toteutuminen teoriasta kaytantdéon voi alkaa. (Mantere ym. 2003, 8-
10.) Suomessa 1970- ja 1980-luvuilla kaytdssa olleen strategisen suunnittelun
aikana huomattiin, etté strategian toteutuminen kaytanndssa ei aina suju ongel-
mattomasti, silla strategian suunnitteluun osallistui niin pieni osa yritysta eika stra-
tegia nain ollen toteutunut kaytannon tekemisessa. Taman vuoksi johdon viesti-
minen on strategian toteutumisessa tarkeaa. (Kamensky 2010, 23-25.) Johta-
misviestinta ndhdéaan vuorovaikutuksellisena toimintana, jonka tarkoituksena on
lisatd ymmarrysta asioita kohtaan. Johtajat toimivat esimerkkiné ja suunnan nayt-
tajina viestiessaan organisaatiossa. (Juholin 2006, 176-177.) Juholinin (2006,
176) mukaan Allertin ja Chatterjeen (1997, 14—-21) mielesta johdon viestinnassa
on kyse luottamuksen rakentamisesta. Luottamus syntyy johdon viestintakulttuu-

rin kehittdmisesta ja kokonaisvaltaisesta kommunikoinnista.

Strategian toteutumista tulisi seurata, jotta motivointi ja mahdolliset korjaavat toi-
menpiteet saataisiin toteutettua. Perinteisten liiketoiminnan mittareiden lisaksi
strategian toimeenpanoa voidaan seurata esimerkiksi strategisia valitavoitteita ja
muutosten etenemistd. Myds strategisten projektien etenemista ja sitoutumista
voidaan seurata. Seurantaa voidaan tehdd haastatteluilla ja kyselyilla. (Valpola
2010, 58.)

Strategian toteuttaminen on usein pitk& ja monivaiheinen prosessi. Useiden tut-
kijoiden nakemysten mukaan isossa osassa strategian toimeenpanoa on suun-

nittelu ennen varsinaista strategian toimeenpanoa. Strategian toteuttaminen vaa-
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tii huolellista perehtymista olosuhteisiin niin organisaation johdon kuin tydnteki-
joidenkin osalta. Itse strategian toimeenpano tulisi olla pitkéan ja harkitun suunnit-
telun jalkeinen vaihe, jotta kehitetty strategia toteutuisi parhaalla mahdollisella
tavalla. My6s mahdollisia ongelmatilanteiden syita tulisi tarkastella. Mikali strate-
gian toimeenpano ei suju suunnitelman mukaisesti, tulisi toimintaa muuttaa esi-

merkiksi yksildiden nakokulmasta ongelma-analyysin avulla.
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3 STRATEGIA MYYNTITYOSSA

3.1 Myyntistrategia ja myyntitaktiikka

Kuten strategialla, my6s myyntistrategialla on monta erilaista maaritelmaa. Jotkut
kuitenkin jopa karttavat sanaa myyntistrategia, silla ajatellaan, ettéa koko organi-
saation strategiaa toteutetaan myynnin kautta (Rubanovitsch & Valorinta 2010,
15). Toisen ndkemyksen mukaan myyntistrategia maaritelladn suunnitelmaksi
myyntimenestyksen rakentamisesta. Myyntistrategia maarittaa tekijat, joiden
avulla uskotaan tuottavan kasvua ja menestysta. Nama tekijat jaetaan neljaan
osioon, jotka ovat markkinatuntemuksen hyddyntaminen, myyntiorganisaation ra-
kenne ja koko, henkilosto ja osaamisen kehittdminen sekd myynnin prosessit ja
jarjestelmat. Markkinatuntemuksen hyddyntamisella pyritdéan suuntaamaan oi-
keat tuotteet oikeille asiakkaille. Markkinatuntemuksen avulla pyritadn mydos toi-
mimaan Kilpailijoita paremmin. Myyntiorganisaation rakenne kasittda esimerkiksi
sen, millaisilla alueilla tai markkinoilla myyntiorganisaatio kilpailee seka mika on
myyntiorganisaation jarkevin koko. Henkilostolla ja osaamisen kehittamisella tar-
koitetaan millaisia valintoja tehdaan esimerkiksi rekrytoinnissa ja myynnin joh-
dossa. Viimeisena osa-alueena ovat myynnin linjauksia tukevat prosessit ja jar-
jestelmat, joita menestyva myyntiorganisaatio tarvitsee. (Nieminen & Tomperi
2008, 75-77.)

Liikeideasta johdetaan myyntistrategia ja myyntistrategiaa puolestaan voidaan
pitd& osana yrityksen markkinointistrategiaa. Jotta myyntistrategia toteutuisi kay-
tanndssa sujuvasti, tarvitaan myods myyntitaktiikka. Myyntitaktiikka maarittad mi-
ten myyntistrategiaa tulisi toteuttaa ja sen avulla vaikutetaan asiakastyytyvaisyy-
teen, jonka kautta saadaan myyntituottoja. Kun sek& myyntistrategia etta myyn-
titaktiikka ovat kunnossa, yrityksen myyntiprosessi voi alkaa. (Leppanen 2007,
49-51.)
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Myyntitaktiikan voidaan ajatella vastaavan kysymykseen "miten kyseinen myyn-
titydhon liittyva asia tulisi hoitaa ammattitaitoisesti”. Kun strategia maarittelee
mité yrityksen tulisi tehda, myyntitaktiikka maarittelee miten asioita tehdaéan, kun

toteutetaan myyntistrategiaa. (Leppanen 2007, 49-50; 60.)

3.2 Myyntiprosessi

Luvussa 3.1 kerrottiin, etta yrityksen myyntistrategia ja myyntitaktiikka muodos-
tavat yhdessa yrityksen myyntiprosessin (Leppanen 2007, 49). Termia myynti-
prosessi voidaan kayttaa seka yksittaisissa myyntitapahtumissa etta yritystasolla.
Laajemmalla tasolla yrityksen kokonaisvaltaisen myyntiprosessin katsotaan muo-
dostuvan myyntistrategiasta ja myyntitaktiikasta. Strategian voidaan katsoa ole-
van eraanlainen myyntiprosessin suunnitteluosa. (Leppanen 2007, 49.) Myynti-
prosessia voidaan kuvailla myynnin toimintamalliksi, joka antaa pohjan myynti-
tyon suunnittelulle, toteutukselle ja arvioinnille. Myyntiprosessi voidaan jakaa kol-
meen osaan; myynnin suunnitteluun, myynnin toimeenpanoon ja myynnin arvi-
ointiin. Myynnin suunnitteluun kuuluu muun muassa myyntistrategian rakentami-
nen, asiakaskohtaisten toimintasuunnitelmien tekeminen seka asiakkaiden pros-
pektointi. (Nieminen & Tomperi 2008, 73—74.) Prospektoinnilla tarkoitetaan uu-
sien asiakkaiden systemaattista hankintaa (VSP 2016). Suunnitellessaan myyn-
tia voi myyja miettid, mik& on asiakastapaamisen tarkoitus ja miten tama tarkoitus
voitaisiin toteuttaa. Myyjan on syytd myos miettia asiakastapaamisen tavoitteita
seka sita, milla perusteella asiakastapaaminen koetaan onnistuneeksi. Myynnin
toimeenpanossa pohditaan muun muassa tekemisen maéaraa ja osaamista myyn-
nissa onnistumisen kannalta. Myyntiprosessin kolmas osa, arviointi, tarkoittaa
sekd myyntitulosten ja tavoitteiden ettd asiakastyytyvaisyyden tarkastelemista.
(Nieminen & Tomperi 2008, 73-74.)

Myyntiprosessin ehké tarkein osa on asiakkaan kohtaaminen. Niemisen ja Tom-
perin (2008, 100-104) mukaan asiakkaan kohtaaminen etenee viidessa por-
taassa. Naistd ensimmainen on valmistautuminen. Tapaamiseen valmistautumi-

sella on tarke& osa asiakkaan kohtaamista. Myyjan tulisi ymmartaa mita hanelta
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odotetaan. Seuraava porras on asiakkaan luottamuksen rakentaminen. Luotta-
muksen rakentumiseen vaikuttavat muun muassa ensivaikutelma ja myyjan asi-
antuntemus. Kolmannessa portaassa tehdaan tarvekartoitus. Sen tarkoituksena
on selvittda mita asiakas ensisijaisesti tavoittelee. Tarvekartoituksen jalkeen vuo-
rossa on ratkaisun tarjoaminen ja kaupan tekeminen. Ratkaisun tulisi olla oike-
anlainen juuri kyseiselle asiakkaalle ja se tulisi esittda vakuuttavasti, jotta asiakas
ymmartaa ratkaisun arvon. Viimeisena portaana asiakkaan kohtaamisessa on
jatkuvuuden turvaaminen. Silla tarkoitetaan sitd, ettd tulevaisuuden turvaa-
miseksi on varmistuttava henkildkunnan, niin myyjien kuin esimiestenkin, olevan
oikeissa rooleissa, jotta myynti sujuisi myos jatkossa. (Nieminen & Tomperi 2008,
100-104.)

Toisen ndkemyksen mukaan myyntiprosessin voidaan katsoa tarkoittavan edella
mainitun kaltaista asiakkaan kohtaamista. Rope (2003, 59) jakaa myyntiproses-
sin viiteen vaiheeseen, joista ensimmainen on valmisteluvaihe. Valmisteluvai-
heessa selvitetaan taustatietoa tulevasta myyntitapahtumasta. Toisena vaiheena
on myyntikeskustelu, joka koostuu keskustelun avauksesta, tarvekartoituksesta
seka ongelmanratkaisusta. Myyntikeskustelua seuraa tarjousvaihe, jossa tarjous
rakennetaan ja esitellaan asiakkaalle. Neljantena myyntiprosessin vaiheena on
kaupan paattaminen. Myyntiprosessin tulisi paattya jalkihoitoon, jolla varmiste-
taan asiakkaan tyytyvaisyys. (Rope 2003, 59.)

Myyntiprosessi voidaan siis ndhda yrityksesta riippuen joko koko yrityksen myyn-
tikokonaisuutena asiakkaan kanssa tai yksittdisena myyntitapahtumana, joita yri-
tyksessa on todennakoisesti lukumaaraisesti paljon. Koska termeja kaytetaan eri
tavoin eri yritysten sisalla, tulisi viestinnassa painottaa termien merkitysta kussa-

Kin tilanteessa, jotta vaarinkasityksilta valtyttaisiin.
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3.2.1 Myynnin suunnittelu ja seuranta

Olennaisena osana myynnin suunnitteluun kuuluvat erilaiset myynnin strategia-
ratkaisut. Nailla tarkoitetaan myynnin linjauksia, joiden avulla myyntia suunnitel-
laan toteutettavaksi. (Rope 2009, 197). Myynnin suunnittelu voidaan jakaa suun-
nitteluprosessiksi, joka alkaa analyyseista. Analyysivaiheen tarkoituksena on tar-
kastella myyntid asiakas- ja tilanneléhtoisesti. Tassad vaiheessa maaritetddn
muun muassa realistiset myyntitavoitteet seka asiakkaan kokonaisvaltainen ti-
lanne. Suunnitteluprosessin toisena vaiheena ovat aiemmin mainitut strategiarat-
kaisut, joilla maaritetdéan myyntitapa kyseisen asiakkaan kohdalla. Myynnin suun-
nitteluun kuuluu olennaisena osana myds myynnin tavoitteet sek& toimintasuun-
nitelma, jolla asiakkaan kohdalla edetééan. (Rope 2009, 185-202.)

Myynnin toteutumista voidaan seurata kahdella tasolla; myynnin tuloksia tarkkai-
lemalla ja myynnin toimenpiteiden seurannalla. Mikali seuranta jaa vain tulosten
seuraamiseen, saattavat syyt tulosten takana jaada taustalle. Myyntia voidaan
tarkastella muun muassa suhteellisten lukujen perusteella. Talla tarkoitetaan lu-
kujen eroja esimerkiksi kilpailijoiden tai myyjien valilla. On tarkeaa selvittad, mista
erot johtuvat, jotta oman organisaation myyntia pystyttaisiin parantamaan. Seu-
rantaa voidaan myos tehda teholukuja tarkkailemalla. Tallaisia teholukuja voi olla
muun muassa uusien asiakkaiden méaara kuukaudessa. Teholukujen tarkkailulla
pyritdén selvittimaan mitka ovat kunkin myyjan heikkoudet ja néin ollen paranta-
maan myyijien suorituksia. Kolmantena myynnin tarkkailun kohteena voidaan pi-
taa myynnin tekemisen maaraa. Tassa tarkastellaan millaisista kaupoista myynti
koostuu. (Rope 2009, 204—-206.)

3.2.2 Myynnin ohjaaminen ja johtaminen

Hyvin suunniteltu strategia ei toteudu ilman asianmukaista johtamista ja vaatiikin
johtajaltaan paljon tydtd (Kamensky 2010, 47). Myynnin johtajan tehtavana on

varmistaa, etta valittu myyntistrategia toteutuu kaytanndssa ja myynnin esimie-
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hen tulee maarittdda myynnin toteuttamiselle suuntaviivat. Yksi myynnin esimie-
hen tarkeimmista tehtavista on myyjien innostaminen tuloksekkaaseen ty6hon.
Myyntijohtajalta tulisi edellyttdd myds riittdvaa toimialatuntemusta, oikeanlaista
asennetta, ammattimaista myynnin ja myyjien johtamista. Myds myyntijohtajan
henkilokohtaista kehitysta tulisi tarkastella. Myynnin esimiehen tulisi kantaa vas-
tuuta liiketoiminnasta, myyntihenkilostosta ja asiakkaista. Myynnin esimiehen tu-
lee myds huolehtia liiketoiminnan kasvusta ja sen kannattavuudesta. (Ru-
banovitsch & Aalto 2007, 37.)

Myynnin johtamisen suunnitelma voidaan nahda rakennuksena, jonka kattona on
itse myynnin johtaminen ja perustana henkildkohtainen kehityssuunnitelma. Ra-
kennusta kannattelee kolme pilaria, jotka ovat liiketoimintasuunnitelma, ajankay-
ton suunnitelma seka asiakkaiden kehitys- ja hoitosuunnitelma. Myynnin johtami-
sen suunnitelma on havainnollistettu alla olevassa kuviossa 2. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 40-41.)

Myynnin johtaminen
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Henkildkohtainen kehityssuunnitelma

Kuvio 2. Myynnin johtamisen suunnitelma (Rubanovitsch & Aalto 2007, 40-41).

Myynnin johtaminen ja myynnin ohjaaminen ovat eri asioita. Myynnin avaintoi-
minnot voidaan kuvata pyramidina, jonka perustana on myynnin ohjaaminen.

Myynnin ohjaamisen hoitaa yrityksen ylin johto eli toimitusjohtaja sekd myynnin
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johtohenkilét. Myynnin johtaminen on myyntijohtajan ja myyntip&éallikdiden vas-
tuulla. Pyramidin kéarken& on itse myynti, jossa myyntip&allikét ja myyjat vaikutta-
vat. (Rubanovitsch & Valorinta 2010, 29.)

Hyvin sujuva myynti edellyttdd osaavaa myynnin johtamista. Myynnin johtamisen
keskeiset toimet voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen; myynnin suunnitteluun,
myynnin organisointiin, motivointiin ja myynnin seurantaan. Myynnin suunnitte-
lulla tarkoitetaan esimerkiksi tulostavoitteiden laatimista. Myynnin suunnittelussa
yksityiskohtaiset vélitavoitteet ovat tarkeitd. Organisointi kasittaa myyntiresurs-
sien ja tehtavien maarittelyn seka toimintaohjeiden laatimisen. Myyjia voidaan
motivoida useilla eri tavoilla, kuten kouluttamalla ja kannustavalla palkkausmal-
lilla. Myynnin seurantaa voidaan tehdéa tarkkailemalla esimerkiksi asiakkaiden
maaraa. Seurannan tarkoituksena on parantaa tulevia myyntitilanteita, joten seu-
rannan tuloksia ei tulisi pelkastaan kerata, vaan myos hyédyntaa. (Rope 2003,
117-122.)
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4 CASE: VAKUUTUSYHTIO X:N STRATEGINEN
UUDISTUMINEN

4.1 Tutkimuksen taustaa

Vakuutusyhtio X on Turun talousalueella toimiva keskinainen vakuutusyhtio. Kes-
kinaisella vakuutusyhti6lla tarkoitetaan asiakasomisteista henkivakuutusyhtioita
tai vahinkovakuutusyhtidita (Tilastokeskus 2016). Vakuutusyhtié X uudistaa stra-
tegiaansa tulevien vuosien aikana ja ajankohtaisuutensa vuoksi tarve uudistuvan
strategian tutkimiselle syntyi. Tutkimuksessa selvitetaan esimiesten ja myyjien
nakokulmia strategisesta uudistumisesta ja uudistumisen seurauksista kunkin

ryhman ty6tehtaviin.

Myyntityd on olennainen osa finanssialalla tydskentelyd ja konkreettisimmin
myyntityd nakyy vakuutusyhtié X:ssé eniten asiakasneuvojien ja myyntiedusta-
jien tydssa. Asiakasneuvojat vakuutusyhtio X:ssa hoitavat vakuutuksiin liittyvia
asioita kasvokkain, puhelimitse seka sahkopostitse asiakkaidensa kanssa. Asia-
kasneuvojien tyttehtavat ovat suurimmaksi huolenpidollista, nykyisista asiak-
kaista huolehtivaa palvelua. Vakuutusyhtio X:ll& on myds myyntiedustajia, joiden
oleellisimpiin ty6tehtaviin kuuluu myynnillinen uusasiakashankinta. Aktiivinen
myyntitulosten seuranta kuuluu oleellisena osana vakuutusyhtid X:n toimintaan.
Myyntituloksia seurataan niin konserni-, yhtio-, tiimi- kuin yksilétasollakin. Yrityk-
sessa jarjestetaan erilaisia myyntikilpailuja ja koulutuksia motivoinnin tueksi. (Va-
kuutusyhtio X, henkildkohtainen tiedonanto 11.5.2016.)

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa kohdetta tutkitaan kokonaisvaltaisesti todellisiin tilanteisiin
pohjautuen. Tallaisessa tutkimuksessa tutkimuksen kohde valitaan tarkoituksen-
mukaisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija luottaa omiin havaintoihinsa
mittausvélineitd enemman ja tutkittavien oma &aani paasee esille. (Hirsjarvi ym.
2004, 155.)
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Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan tutkimuksen tulosten toistettavuutta.
Reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi toistamalla tutkimus samalle vastaaja-
joukolle. Validiudella tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. Se tarkoittaa tutkimus-

menetelman kykya mitata sitd, mita on tarkoitus mitata. (Hirsjarvi 2004, 216.)

Yritykselle on tarkeaa selvittaa strategiauudistuksen vaikutusta kaytannossa, silla
aihe on ajankohtainen strategiakauden alussa. Tutkimukseen haluttiin seké esi-
miehien ettd myyjien ndkdkulmia, jotta tuloksia pystyttaisiin vertailemaan eri ryh-
mien kesken. (Vakuutusyhtid X, henkilokohtainen tiedonanto 18.2.2016.)

Tutkimuksen empiirisen osion ensimmainen osa toteutettiin haastattelemalla
kahta esimiesta yksilohaastatteluilla. Toinen esimiehista toimii asiakasneuvojien
esimiehena aluepaallikkona ja toinen puolestaan liiketoimintajohtajana. Toimek-
siantajayrityksen liiketoimintajohtaja vastaa strategian toimeenpanosta ja tiedot-
tamisesta. Aluepaallikdn vastuulla on oman alueensa asiakasneuvojien myynnin
johtaminen. Aluepaallikén haastattelu toteutettiin 9.3.2016 ja liiketoimintajohtajan
17.3.2016. Molemmat esimieshaastattelut toteutettin teemahaastatteluina.
Haastattelut etenivét liitteessa 1 olevan ohjaavan haastattelurungon mukaisesti.
Haastattelujen tuloksia hyddynnettiin asiakasneuvojien ja edustajien kyselykaa-

vakkeen muodostamisessa, jotta kyselysta saataisiin mahdollisimman kattava.

Tutkimuksen toisena osana kaytettiin kyselykaavaketta, johon osa yrityksen asia-
kasneuvojista seka edustajista vastasi. Kyselyyn haluttiin sekd asiakasneuvojia
ettd myyntiedustajia, jotta mahdolliset yhtalaisyydet ja eroavaisuudet tulisivat ilmi.
Kyselyssa oli vastausaikaa yhdeksan tyopéaivaa 21.3.2016-31.3.2016 valisena
aikana. Kysely sisaltaa seka asteikkoihin perustuvia kysymyksia etta naita tar-

kentavia avoimia kysymyksia. Kysely loytyy liitteesta 2.
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4.2 Tutkimuksen tulosten arviointi

Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on syyta huomioida se, etta tutkimus on toteu-
tettu aivan strategiakauden alussa. Seka esimiesten ettd myyjien mielipiteet saat-
tavat muuttua strategiakauden edetessa. Tuloksista johdetaan kehitysehdotuksia
yrityksen esimiehille sek& pohditaan miten tutkimusta voitaisiin jatkaa. Jatkotut-
kimusaiheet on esitelty johtopaatoksissa luvussa 5.

Merkittdvana huomiona tutkimuksesta nousi se, ettei asiakasneuvojien osalta yk-
sikdan heista pida strategisia padmaaria taysin selkeind. Koska strategian ym-
martaminen on merkittava osa strategian toteutumista, tulisi viestintaa selkeyttaa.
Mydskaan perehdytyksen saantiin myyjat eivat olleet taysin tyytyvaisia, silla kum-
mastakaan tyontekijaryhméasta yksikaan vastaajista ei kokenut saaneensa taysin
riittdvasti perehdytysta liittyen strategisiin paamaariin liittyen. Lisaksi yksi asia-

kasneuvoja ja yksi myyntiedustaja pitivat perehdytysta vain osin riittavana.

Yksikaan asiakasneuvojista tai edustajista ei ollut sitéd mielta, ettei saisi informaa-
tiota lainkaan mainituista kanavista eli organisaation sisdisesta viestintakana-
vasta intranetista, yrityksen johdolta tai omalta esimieheltd. Eroavaisuutena asia-
kasneuvojien ja edustajien valilla paljastui se, ettd edustajien mielesté intranetista
saa paremmin tietoa kuin asiakasneuvojien mielesta. Edustajat kokivat tiedon-

saannin myds muista mainituista kanavista asiakasneuvaoijia riittavammaksi.

Kaiken kaikkiaan asiakasneuvojat ja edustajat nakevat strategiauudistuksen
melko positiivisena asiana, vaikka eivat taysin koekaan uudistusten olevan sel-
keita tai saaneensa riittdvaa perehdytysta. Seka asiakasneuvojat ettd edustajat
uskovat, etta strateginen uudistuminen vaikuttaa erityisen positiivisesti yrityksen
imagoon seka asiakaskokemuksiin. Kukaan vastaajista ei uskonut strategisen
uudistumisen vaikuttavan taysin negatiivisesti myosk&an oman tiimin eik& omien

myyntitavoitteiden saavuttamiseen.

Tutkimuksesta selvida, etta eri tyontekijaryhmat pitavat eri strategisia padmaaria

motivoivimpana. Molempien esimiesten haastatteluissa nousi esille innostus stra-
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tegiauudistuksesta, erityisesti elaméanturvauksen osalta. Myds enemmisto edus-
tajista korosti elamanturvausta tarkeimpana strategisena paamaarana. Puoles-
taan asiakasneuvojien vastauksista nousi esille se, ettda suurimman osan mie-
lesta kasvaminen kasvukeskuksissa ja nykyisissa asiakkaissa on tarkein strate-
ginen paamaara. Vastaus tukee asiakasneuvojien huolenpidollista asemaa asi-
akkaita kohtaan. Sek& myyntiedustajien ettd asiakasneuvojien vastauksissa oli

hajontaa ja jokainen vastausvaihtoehto sai ainakin yhden vastauksen.

Liiketoimintajohtajan haastattelusta kéavi ilmi, ettd strategiauudistuksen tulosten
mittaamistyokalut ovat viela kehitteilla. Strategian my6ta tulevien uudistusten mit-
taamista varten on tarkoitus kehittda uudenlaisia mittareita, joilla pystytaan mit-

taamaan tuloksia mahdollisimman kattavasti.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd strategian toimeenpano vakuutus-
yhtio X:ssa vaikuttaa etenevan samalla tavalla kuin teorialuvussa esitellyissa
malleissa. Vakuutusyhti® X:n strategiaprosessi etenee melko tarkkaan Aunolan
ja Nasin strategian laadinta- ja toimeenpanoprosessin (2005, 83) mukaisesti.
Strategiaprosessi on lahtenyt liikkeelle teoreettisen strategian laadinnasta ja
edennyt budjetoinnin kautta strategian toimeenpanoon. Strategian toimeenpano
on itsessaan viela kesken, mutta jokaista osa-aluetta, organisointia, viestintaa,
motivointia ja valvontaa, on jo toteutettu. Motivointia on toteutettu erilaisten kil-
pailujen avulla. Viestintéa on nakynyt erityisesti kuukausittain jarjestettavassa or-
ganisaation katsauksessa, jossa on nostettu esille strategisia paamaaria. Erityi-

sesti valvonta viela kehittyy strategian etenemisen myota.

4.3 Tutkimusmenetelmien ja toteutuksen arviointi

Tutkimus on kvalitatiivinen, joten reliabiliteettia ja validiteettia on vaikea mitata.
Seka haastattelujen etta kyselyn vastaukset tutkimusta toistettaessa saattaisivat
erota nyt saaduista vastauksista, silla strategiauudistus etenee koko ajan. Haas-
tatteluissa ja kyselyssa pyrittiin esittamaan neutraaleja kysymyksia, jotta tutkimus

olisi mahdollisimman luotettava. Kysely olisi kuitenkin mahdollista kysymystensa
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puolesta toistaa. Tutkimus mittasi sek& esimiesten ettd myyjien mielipiteita katta-

vasti.

Kuten usein kvalitatiivisessa tutkimuksessa, tassakin tutkimussuunnitelma muo-
toutui tutkimuksen edetessa (Hirsjarvi ym. 2004, 155). Tutkimus toteutettiin jous-
tavasti olosuhteiden mukaan. Esimiesten haastattelut sovittiin heidéan omien ai-
kataulujensa mukaisesti hieman alkuperdista aikataulua myoéhemmaksi. Myos

kysely toteutettiin myyijille sopivana ajankohtana.

Teemahaastattelu sopi tdman tyyppiseen tutkimukseen hyvin. Haastateltavilta
saatiin kattavia vastauksia esitettyihin kysymyksiin. Molemmilla haastateltavilla
oli selked nakemys strategisesta uudistumisesta seka sen tuomista muutoksista,
joista oli hyotyd myyijien kyselyn laatimisessa. Haastattelurunko ohjasi keskuste-
lua eteenpdin antaen haastateltaville mahdollisuuden kertoa laajemmin asioista,

joita itse pitaa strategiauudistuksessa erityisen tarkeina.

Kyselyyn vastanneet myyjat kykenivat vastaamaan esitettyihin vaitteisiin ja kysy-
myksiin hyvin. Yhden edustajan kohdalla kyselyn vaitteeseen 'mielestani talle
vuodelle asetetut myyntitavoitteet ovat saavutettavissa viime vuoden tavoitteita
paremmin’ oli mahdotonta ottaa kantaa, silla kyseinen edustaja oli aloittanut
vasta kuluvana vuonna eika taten ollut tutustunut edellisen kauden myyntitavoit-

teisiin.

Kyselyn kysymysten asettelu olisi voinut olla joidenkin kysymysten kohdalta tar-
kempi, jotta mahdollisilta vaarinkasityksilta olisi valtytty. Kyselyn vaite kuusi 'mi-
nusta vanha kartoituslomake on uutta parempi’ aiheutti sekaannusta. Vaitteen
taustalla oli olettamus siita, etta suurin osa pitaa uutta kartoituslomaketta vanhaa
parempana. Kyselyn seuraavassa kohdassa vaitteeseen pyydettiin perusteluja
niilta, jotka pitavat vanhaa lomaketta parempana, jotta vanhan lomakkeen puo-
lestapuhujat saisivat kommentoitua mielipidettd&n tarkemmin. Perusteluista kavi
ilmi, ettd osa vaitteeseen vastanneista oli ajatellut vaitteen toisin kuin oli tarkoi-
tettu.

Koska kysely oli paperinen, osalta vastanneista jai jokin kysymyksistad huomioi-
matta. Mikali kysely olisi toteutettu esimerkiksi sahkdisen Webropol-tykalun
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avulla, vastaamatta jattaminen olisi voitu tehda teknisesti mahdottomaksi eika
nain ollen tyhjid vastauksia olisi tullut. Toisaalta kyselyn muoto fyysisesti paperi-
sena oli hyva erinomaisen vastausprosentin takia. Sahkodpostitse lahetetty kyse-
lykaavakelinkki olisi voinut helposti jaada paivittadisen suuren sahkdépostimaaran

vuoksi huomioimatta.

Empiirisessé osiossa haastatteluihin vastasi vakuutusyhtio X:n kaksi esimiesta ja
kyselyyn vastasi kuusi asiakasneuvojaa ja viisi edustajaa. Kyselyn otanta oli
melko suppea, silla yksittaisten tyontekijoiden mielipiteisiin haluttiin paneutua tar-
kasti. Kyselyn otanta valikoitui pddasiassa valitulla ajanjaksolla paikalla olevien
tyontekijoiden mukaan. Mikali kyselyn vastausaika olisi ollut pidempi, kyselyyn
olisi mahdollisesti saatu enemman vastaajia ja nain ollen otanta olisi ollut suu-

rempi. Suuremmalla otannalla olisi saatu kattavampi kuva myyjien ndkemyksista.
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5 JOHTOPAATOKSET

Abstraktin strategian vieminen onnistuneesti kaytant6on vaatii toteuttajiltaan pal-
jon. Tutkimuksen teoriaosio avaa strategian toimeenpanon ydinkohtia seka esit-
taa ratkaisumalleja erilaisiin ongelmatilanteisiin. Toinen teoriaosio valottaa stra-
tegian toimintaa myyntitydssa ja paneutuu myynnin johtamisen ja ohjaamisen
merkityksellisyyteen. Tutkimuksen empiirisen osion tavoitteena oli selvittaa esi-
miesten ja myyjien nakemysten mahdollisia eroja ja yhtélaisyyksia strategiseen

uudistukseen liittyen.

Tutkimuksen kohderyhména olleet esimiehet ovat avainasemissa strategiseen
uudistukseen liittyen, silla molemmat vastaavat omalta osaltaan strategian toi-
meenpanosta. Liiketoimintajohtajan osalta suurin strategian toimeenpanoon liit-
tyva tehtava on tiedottaminen, kun taas asiakasneuvojien esimiehen osalta pai-
nopiste on kaytannon toimeenpanon ohjaamisessa ja kannustamisessa. Tutki-
musta olisi tdydentanyt myyntiedustajien esimiehen nakemykset, jotta vertailu-
pohjaa esimiesten osalta olisi ollut enemman. Kaiken kaikkiaan haastattelun ja
kyselyn kohteet sopivat tutkimukseen hyvin, koska kaikilla oli riittava tietamys
strategisesta uudistumisesta sekd mielipiteitd asiaan liittyen. Kyselyn kohde-
ryhma valikoitui niihin myyjiin, jotka ovat paivittain tai lahes paivittéain asiakkaiden
kanssa tekemisissa ja nain ollen tuovat strategiauudistuksen vaikutuksia esille

tydssaan myos asiakkaille.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta vakuutusyhtio X:ssd esimiesten ja
myyjien ndkemykset eivat merkittavasti eroa toisistaan. Myyjat olivat melko lailla
samaa mieltd keskendén, mutta myds hajontaa myyjien kesken loytyi. Esimiesten

ja myyijien valilla eroavaisuuksia 16ytyi jonkin verran.

Strategiauudistuksen toimeenpano on vasta alussa, joten tassa tutkimuksessa
iimenneité tuloksia voidaan hyddyntéaa toimeenpanon loppuun viemisessa. Tutki-
muksen haasteeksi nousi tilanteen jatkuva muuttuminen; esimerkiksi tiedottami-
nen lisdantyi jatkuvasti tutkimuksen edetessd. Koska myyjat vastasivat eri aikoi-

hin kyselyyn, saattoi vastaamisen ajankohta vaikuttaa mielipiteisiin ja asenteisiin.
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Keskeisena erona esimiesten ja myyjien valille nousi innostuksen taso; esimiehet
olivat haastattelujen perusteella hyvin innostuneita strategiauudistuksesta, kun
taas myyjat ottivat uudistuksen hillitymmin. Tutkimuksessa on hyva ottaa huomi-
oon se, etta itse strategian toimeenpanoprosessi on vasta aluillaan ja se jatkuu
toimeksiantajayrityksessa koko strategiakauden ajan. Toimeenpanon sujuva jat-
kuminen edellyttdé jatkuvaa viestintaa ja myynnin johtamista, jolla yrityksen hen-
kilosto sitoutetaan ja innostetaan toteuttamaan strategiaa. Koska strategian ke-
hittdminen lahtee yrityksissa yleensa johtajatasolta, on selvaa, etta esimiestehta-

vissa olevat henkilot ovat paremmin tietoisia strategisen uudistumisen vaiheista.

Myyjien vastaukset erosivat toisistaan melko paljon sen osalta, kuinka selkeina
strategisia paamaaria kukin pitdd. Asiakasneuvojista suurin osa oli osin samaa
mielta siitd, etta strategiset padmaarat ovat selkeitd, kun taas myyntiedustajien
aanet jakautuivat useamman vastausvaihtoehdon kesken. Kummastakaan tyon-

tekijaryhmasta ei oltu taysin eri mielta vaitteen kanssa.

Kyselyn pohjalta arvioituna toimeksiantajayrityksen myyjat ottavat strategiauudis-
tuksen melko hyvin vastaan. Strategiaa jyrkasti vastustavia tai selvasti kannatta-
via mielipiteita ei juuri ilmennyt, vaan suurin osa vastaajista koki uudistuksen tuo-
mien muutosten olevan melko neutraaleja. Neutraalius voi johtua siita, etta stra-

tegian toteuttaminen on vasta alussa.

Seka liiketoiminnasta vastaava esimies etta myyjien esimies korostivat viestinnan
tarkeyttd omassa tydssaan strategiauudistuksen aikana. Kuten teorialuvussa 2
todettiin, viestinnalla on merkittdva osuus strategian toimeenpanossa. Molemmat
esimiehet ovat sisaistéaneet tehtdvakseen viestid muutoksista. My6s molemmat

esimiehet ovat ottaneet suunnan nayttajan roolin.

Tutkimuksen my6ta nousi esiin asioita, joiden avulla yrityksen strategian toimeen-
panoa voitaisiin kehittdd. Muun muassa menetelmat organisaation strategiamuu-
toksien mittaamiseksi tulisi olla valmiina strategiakauden alussa, jotta mittausten

tuloksia pystyttaisiin hyodyntamaan mahdollisimman laajasti strategiakauden
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edetessa. Kuten teorialuvussa 3 todetaan, on myynnin suunnittelulla ja seuran-
nalla olennainen merkitys myynnin onnistumisessa. Seurannan avulla voidaan

huomata myynnin muutokset ja ohjata myyntia oikeaan suuntaan.

Strategian toimeenpanoa voitaisiin myods kehittda niin, etta erityisesti asiakasneu-
vojien osalta strategisia paamaaria tulisi tuoda enemman esille, jotta strategiauu-
distus tuntuisi selkedammalta ja nain ollen strategiaa olisi helpompi toteuttaa.
Myds strategian toimeenpanon motivoivuutta tulisi miettia myyjatasolla; toimek-
siantajayritys voisi pohtia miten yksittaiset myyjat innostuisivat strategian toi-
meenpanosta. Tallainen keino voisi esimerkiksi olla konkreettisesti strategian to-
teuttamiseen liittyvat myyntikilpailut, jotka palkitsisivat esimerkiksi kartoituslo-
makkeen kaytosta. Tutkimuksessa huomionarvoisena asiana nousi esille myos
se, etta perehdytyksessa strategian osalta I10ytyisi kehitettavaa seka asiakasneu-

vojien ettd myyntiedustajien osalta.

Mikali strategian toimeenpanon edetessa nousee esille ongelmia yksilétasolla,
voidaan teoriakappaleessa 2.1 mainittua ongelma-analyysia hyddyntda. On-
gelma-analyysin tarkoituksena on miettid miksi jokin ongelma on syntynyt ja l0y-
taa keinoja ongelman poistamiseksi. Ongelma-analyysin kautta ongelmakohtien

tarkastelu saattaa avata keskeisia solmukohtia ja auttaa niiden ratkaisussa.

Jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia strategiauudistuksen toteutumista strategia-
kauden jalkeen, jolloin toimeenpanon onnistumista voitaisiin tarkastella laajem-
min. Tutkimuksessa ei tutkittu laajemmin muutosvastarintaa, silla strategiakausi
on vasta aluillaan. Olisi kuitenkin mielenkiintoista tutkia strategiauudistuksen ai-
heuttamia muutostunteita. Kuten kaikki suuret muutokset, myds strategiamuutok-
set saattavat aiheuttaa muutosvastarintaa (Leppanen 2007, 64). Muutosvastarin-
taa voidaan vahentaa hyvalla viestinnalla seka riittavalla valmistelulla ja sita voi-

daan hyddyntaa strategian kehittamisessa (Tuomi & Sumkin 2010, 31-32).

Asiakkaille muutokset alkavat ndkya vahan kerrallaan. Strategian toimeenpanon
edetessa voitaisiin myds tutkia asiakkaiden nakemysta uudistuksesta. Uuden

strategian tarkoituksena on luoda asiakkaille lisdarvoa ja organisaatiolle korostaa
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kilpailukykyisyyttaan, joten asiakkaiden kokemat muutokset voisivat auttaa yri-
tysta kehittdmaan strategiaa entisestaan. Tallaisia kokemuksia voitaisiin kartoit-
taa esimerkiksi asiakashaastatteluilla tai -kyselyilla strategiakauden edetessa pi-
demmalle. Asiakkaiden mielipiteiden tueksi voitaisiin tarkastella myos yrityksen
myyntid; onko mahdollisella parantuneella asiakastyytyvaisyydella ollut myyntia

lisdava vaikutus?

Kuten teoriakappaleessa 2.1 todetaan (Mantere ym. 2003, 111), onnistunut stra-
tegiaprosessi kasittaa kaksi piirrettd; merkityksellisyyden ja yhtenaisen toteutus-
tavan. Yrityksen tulisikin jatkaa uuden strategian merkityksen korostamista seka
myyjien etta asiakkaiden nakdkulmasta. Yhtenainen tapa toteuttaa strategiaa oh-
jaa strategian toimeenpanoa. Myyntity6 finanssialalla vaatii myds myynnillista n&-

kokulmaa strategian johtamiseen ja ohjaamiseen.
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Liite 1

Liite 1 Esimiesten haastattelurunko

Hei! Opiskelen Turun ammattikorkeakoulussa myyntityon koulutusohjelmassa rahoitus-
ja vakuutuspalveluita. Teen opinnaytety6tani uusista strategisista paamaarista. Nyt ha-
luaisinkin kartoittaa sinun naktkulmaasi aiheeseen. Sopiiko, etta nauhoitan timéan haas-

tattelun myohempéaé analysointia varten?

Yleista

1. Kerro omin sanoin uusista strategisista pAdmaarista.

2. Miten strategiset padmaarat nakyvat omassa tyossasi?
3. Kuinka edistét niiden toteutumista?

4. Milla tavoin nykyiset strategiset linjaukset eroavat aiemmista?

Vaikutukset kdytanndn myyntityohon

5. Minka toivoisit kdytdnndssa muuttuvan uusien linjausten myo6té eri tyontekijaryhmien

osalta (asiakasneuvojat, myyntiedustajat, (esimiehet))?
» Mika pysyy samana? / Mika poistuu? / Mita uutta tulee? / Mika paivittyy?

6. Uskotko asiakasneuvoijien ja/tai edustajien omaksuvan helposti uudet strategiset paa-

maarat? / Uskotko uudistusten aiheuttavan muutosvastarintaa?

Muutosjohtaminen, seuranta ja markkinointi

7. Milla tavoin strategisten paamaarien toteutumista seurataan?

8. Miten uskot uusien strategisten pddmaarien vaikuttavan yhtion imagoon ja myyntiin?
9. Millaisin markkinointikeinoin uutta strategiaa tuodaan esille?

10. Kuinka nopeasti uskot muutosten nakyvan?
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Liite 2 Kyselykaavake

Heil

Opiskelen Turun ammattikorkeakoulussa myyntityén koulutusohjelmassa rahoi-
tus- ja vakuutuspalveluita. Teen opinnaytetyétani liittyen yhtion strategisiin paa-

maariin.

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa paamaarien vaikutusta kaytannon myynti-
tyohon. Tutkimuksessa on kaksi osaa; kysely asiakasneuvoijille ja myyntiedusta-
jille seké kahden esimiehen haastattelu. Kyselyn ja haastattelujen tuloksia verra-

taan keskenéan ja niiden tuloksista muodostetaan johtopaatoksia.

Toivon, ettd sinulla on hetki aikaa vastata alla oleviin kysymyksiin 21.3.—
31.3.2016 valisena aikana. Kyselyyn vastataan nimettdmana ja vastaukset kasi-

tellaan luottamuksellisesti.

Kiitos ajastanne!

Ystavallisin terveisin

Katariina Korpilahti
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Liite 2

Olen [ ] asiakasneuvoja [ ] myyntiedustaja

1=eri mielta, 2=0sin eri mieltd, 3=0sin samaa mielta, 4=samaa mielta
1. Minusta tuntuu, etté uudet strategiset padmaarat ovat selkeita. 1 2 3 4

2. Mika naista paamaarista motivoi sinua eniten? Valitse yksi vaihtoehdoista.
Perustele valitsemasi vastaus alla olevalle riville.
a) salattu
b) salattu
c) salattu
d) salattu
Miksi?

3. Koen onnistuneeni strategisten paamaarien toteuttamisessa. 1 2 3 4

4. Uskon, ettd uudet strategiset paamaarat vaikuttavat positiivisesti...
a) asiakaskokemuksiin
b) yrityksen imagoon

¢) timin myyntitavoitteiden saavuttamiseen

N
NONONN
W W W W
A A B~ b

d) omien myyntitavoitteideni saavuttamiseen

5. Mité etuja uudesta kartoituslomakkeesta on?
Voit valita yhden tai useamman seuraavista vaihtoehdoista.
[ ]1lomake on vanhaa selkedmpi
[ ] lomake on nopeampi tayttaa
[ ] lomake ohjaa keskustelun etenemista
[ ] lomake on miellyttadvamman nakoinen edelliseen verrattuna
[ ] lomake tukee uutta strategiaa
[ ] en koe hydtya uudesta lomakkeesta

[ 1 muu, mika
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6. Minusta vanha kartoituslomake on uutta parempi. 1 2 3 4

7. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ‘'samaa mieltéd’ tai

‘osin samaa mieltd’, perustele vastauksesi.

8. Koen, ettd minua on perehdytetty riittavasti 1 2 3 4

uusien strategisten paamaarien osalta.

9. Saan riittdvasti informaatiota liittyen strategisiin paamaariin.

a) organisaation sisdisesta viestintdkanavasta (intranet) 1
b) yrityksen johdolta 1
c) omalta esimiehelta 1
10. Mielestani talle vuodelle asetetut myyntitavoitteet ovat 1 2 3 4

saavutettavissa viime vuoden tavoitteita paremmin.
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